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Inclusion Financiera

Como parte del Financial Inclusion Barometer del Banco Mundial, se
desarrolld una encuesta entre expertos en finanzas para identificar las
principales politicas para incrementar la inclusion financiera:

POLITICAS PARA PROMOVER LA INCLUSION FINANCIERA

[NOMBRE DE

[NOMBRE DE CATEGORIA], [VALOR]

CATEGORIA],
[VALOR]

[NOMBRE DE
CATEGORIA], [VALOR]

Fuente: Financial Inclusion Barometer 2014 del Banco Mundial.
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AMIS Importancia de la Cadena Comercial

ASOCIACION MEXICANA DE

&
) e
en el Sector Asegurador

La cadena comercial es esencial para el crecimiento del sector
asegurador desde el siguiente enfoque:

Inclusidn Financiera

Educacion Fortalecimiento de \ Productos Mayor

Financiera los Canales de alineados Penetracion
Distribucion

Bienestar Econdmico y Social

Optimizacion del uso de recursos
publicos, transfiriendo riesgos al sector
asegurador, fomento a la formalidad y al
estado de derecho.

Estabilidad Economica de hogares y
empresas ante la ocurrencia de los
riesgos




Caracteristicas de los Canales de

S AMIS
Distribucion Keosconerond

Asesoramiento

Distribucion profesional en la ﬁggﬁiﬂ?g 3r|1
productos compra de procu
productos siniestro
- Segmentacion Combinacién de
\ Est_ratgbgla_s, de de los productos productos y O;?gifjgi\éﬁlg
Distribucion por canales servicios P

Regulatorias y de otros tipos
gue impiden su sano
crecimiento y desarrollo
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é,’ﬁ AMIS Nuevos Canales de Distribucion No

ASOCIACION MEXICANA DE

S Tradicionales

(. Cada dia surgen nuevos Canales para la distribucién masiva de seguros. )

= Seguros Masivos: seran aquellos, destinados a mercados cuyas caracteristicas
comunes sirvan de medio vinculador para la colocacion de los mismos, no importando
g el nivel socioecondémico al que van dirigidos. )

Otros

Telefonia comercios

Tiendas
celular

departamentales

Tiendas de
autoservicio

Correspondencia

Cadenas
Aerolineas de venta




Microseguros

Ademas de la innovacion en diseio de productos, han surgido nuevos
canales de distribucioén, lo que permite disminuir los costos de transaccion
asomados a la contratacion de microseguros.

Venta Directa Detallistas

Intermedlarlos

Financieros COCREEIES




100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

ASOCIACION MEXICANA DE

é’i’ AMIS Distribucion de Prlma§ por
S Canal en México

8 Otros Canales de acceso

H Bancaseguros

uFuerza de Venta Intemna

H Broker (persona moral)

# Agente (persona fisica)

2010 201 2012

m Otros Canales de acceso
m Bancaseguros

B Fuerza de Venta Interna
m Agentes Persona Moral

m Agentes Persona Fisica

Fuente: AMIS



Agentes ® 5% 2500 ' 37% ©48%
Brokers “50% “48% @ 1% - 20%
Bancaseguros 28% ® 4% = 15% - 14%
Ventamasiva ®17%  23%  17% ® 304
Solicitors NA NA © 30% NA NA NA
RO NA NA NA NA ©11%  NA
financiero
Directo NA NA NA NA NA  149%

. Fuente: Estudio Canales de Distribucion, AMIS 2012. 12



‘l)

& AMIS

ASOCIACION MEXICANA DE
INSTITUCIONES DE SEGUROS

Nivel Potencial de los Canales de

Distribucion

Acorde a la madurez de cada mercado los Canales de Distribucidon cuentan con niveles de
“potencial” diferentes.

P&C distribution-channel Channel potential by market maturity profile
options Nascent | Early amerging | Lato omrging
Mlenrcllts dent L
. ependen I I
+ Captive : :: i : :
« Employed I 1
O :. : o o]
Bancassurance R
o o ! o o
Affinity and retail o
« Affinity marketing o Iy 1 Y °
« Retail :. | - °
I 1
Direct to consumer : :
+ Call center e} :. : e [
* E-commerce 1 I
+ Mobile o ® : ¢ g
O :O I O (&)
Brokers
+ Global brokers @ o ° )
« Tier 2 and 3 brokers ® ° o °

@ High potential @ Medium potential @ Low potential

De acuerdo al estudio realizado
por PwC:

Los paises emergentes “early” cuentan
con un alto potencial de desarrollo en
Agentes Cautivos y en Banca

Seguros

Existe un potencial medio de crecimiento
en Affimity Marjeting, Call Centery
Mobile

Los resultados dan como bajo potencial
a los Brokers “Tier2y 3"y ala
compra porinternet

Sin embargo, en el caso de México
consideramos que tienen un potencial
altoen E-Commerce. Actualmente el
20% de los usuarios que se conectan a

internet realizan compras
- Fuente: AMIPCI, 2014 -

Forum Global Competltlveness Report 2012; WorId Economic Forum Fmanmal Development Report 2012; UN Development Programme
(UNDP); CIA World Factbook, UN Statistical Yearbook; Wall Street Journal + Heritage Foundation, Index od Economic Freedom, 2012.



El Valor Agregado del Agente

Los canales no tradicionales, en su mayoria
terminan siendo un elemento para crear demanda,
y dejar al cliente preparado para ofertas mas
evolucionadas, a través de un agente de seguros.
Esto es especialmente cierto en casos de ventas

por bancaseguros, call centers e incluso
microseguros.




Capacidad
Canal con Mayor Difusion de Atencion para Soluciones
Mayor Acercamiento la Cultura en comercializar NES
Participacion con el Cliente de Riesgo Siniestros J productos mas Integrales
complejos




Bancaseguros g;; AMIS

ASOCIACION MEXICANA DE
INSTITUCIONES DE SEGUROS

Penetracion de Bancasequros —Seguros de Vida Penetracion de Bancaseauros —Seauros de No Vida
60 20
18
16
14
12
10

50

40

30

20

10

O N b OO

Australia Brasil Canadd Chile China Malasia México Taiwan us Australia  Brasil  Canada  Chile China  Malasia México Taiwan

Observaciones
—  Crecimiento sdlido de los mercados emergentes
— Gran afluencia de empresas extranjeras debido a la desregulacion de algunos mercados

— Mejora en disposiciones fiscales y macroecondmicas que favorecen el crecimiento de algunos
paises de América Latina

— Alta confianza del cliente en algunos mercados emergentes

— Desregulacion reciente en India 'y China que ha impulsado la proliferacion de los
bancaseguros en la region

— Aseguradoras extranjeras y nacionales de nueva creacion utilizan bancaseguros para obtener
una ventaja competitiva frente a las grandes redes de agencias

. Fuente: Institute for Business consumer survey 2008. 1



L FUIEEI Canales de Distribucion de Venta Masiva

INSTITUCIONES DE SEGUROS

Es una importante herramienta de penetracion
del seguro e inclusion financiera

Autorre-

JulEra B Menores
costos
Mayor
| innovacion |
FAcil vV Venta de
- enta &
S VESIE Sencilos | Seguros por

cién teléfono -

Retroalimen-
tacion (medio
interactivo)

. Y,
Inclusiéon S o |
Financiera eryICIO a
cliente
—




Bondades de la Venta a

través de teléfono

Venta de
seguros por

teléfono

Menores
costos

Mayor
innovacion

Facil Acceso

‘gi“ AMIS

ASOCIACION MEXICANA DE
INSTITUCIONES DE SEGUROS

Es una importante herramienta de penetracion

° » . .

del seguro e inclusion financiera

Retroalimen-
tacion
(medio

interactivo)

Servicio al
cliente

Numero de Asegurados

7,000

6,000
5,000
4,000
3,000
2,000
1,000

Miles

o]

. 2012 201, 201 2015%
* Estimado 3 4 5

A través de estas protecciones durante el 2014
se han pagaron mas de 100,000

reclamaciones por siniestros ocurridos,
los cuales representan $1,036,339,597

. Fuente: AMIS
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Evolucion de los Canales
de Distribucion en
Seguros
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Evolucidon de los Canales de Distribucion

Sofisticacion
de los
canales

Culturade
los clientes

* El mercado

Evolucién L La tecnologia

de los
canales

 Las regulaciones

Nuevos Posiciéon
entrantes competitiva

Regulacién

Fuente: PWC




Redes Sociales y Movilidad: ‘gs-‘ AMIS

Omni Experiencia

En Latinoamérica, para 2014, solo
28.7% declararontener
experiencias positivas con las
Instituciones de Seguros, (- 5.3
pts. \s.2013).

En México este indicador esdel
2%%.

Fuente: World Insurance Report Cap Gembnil 2015

ASOCIACION MEXICANA DE
INSTITUCIONES DE SEGUROS

Lo que esperan los clientes, proveedores, empleados e
intermediarios de las Instituciones de Seguros digitalmente

habilitadas en una €xperiencia uniforme en cualquier canal

(teléfono, comre o, sucursal, pagina web, cuenta de Twitter,
Facebook, correo electrénico, etc).

Se presenta un reto diferente al ser un MeCca niSmMo

interactivo:
. Atender preguntas y dudas de servicios a dientes o prospectos
. Mitigar o responder comentarios negativos
. Reforzar la imagen positiva de la marca en los clientes
. Facilitar el proceso de compray la seleccion de los servicios o
productos .

72% de los clientes €Spera tener una respuesta a sus

quejas en Una hora y 74% considera que castigar el mal

servicio Utilizando las redes sociales es una manera de
que las organizaciones mejoren (fte. Lithium 2014)

. Fuente: Documento CAM-2016 elaborado para AMIS por IDC 21



Comportamiento del
Consumidor




El Cliente & AMIS

Los productos son
disefiados especialmente
para el canal digital.

“Digital” no es

una unidad
separada de 7.  Las decisiones las toma
' , quien tiene mas
negoclo. ORGANIZACION =
Los nuevos onocimiento y datos, no

canales tienen mas alta jerarquia.

una jerarquia
igual o super
alos
tradicionales.
El negocio digit

EL CLIENTE PRODUCTO

tiene linea

. , OPERACIONES
directa al mas
alto mando. 8. Las revisiones del negocio digital son tan
Los lideres digitales clave o altamente profundas y frecuentes como las del resto.
técnicos no vienen del negocio tradicional. 9. Los objetivos y planes se revisan y ajustan
La alta direccidn es altamente letrada en los trimestralmente, no anualmente.
principios operativos y métricas digitales. 10.  Las metas, y la compensacion variable

asociada, son astrondmicas.

23
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ASOCIACION MEXICANA DE
INSTITUCIONES DE SEGUROS

Comportamiento de Compra

Preferencias de Compra por Nivel de Ingresos de los Consumidores

(Porcentaje de encuestados)

46.3 I
43.9 I
34.4 I

25.7
25.5
23.5
11.4 .

6.1

2.6 B

Contacto personal Agente Vinculado

Sitio Web del Asegurador

Contacto personal Agente Independiente
Teléfono de la compafiia de Seguros

Sitio Web Independiente
Contacto personal Asesor de Banco
Retailer

Correo tradicional

Aplicaciones de Smartphone 2.9

Fuente: IBM Institute for Business Value survey data 2010.

46.6




MULTICANALIDAD

/

. /Una estrategia multicanal \
S BIEL optimiza las
Servicio . .
P interacciones de la
" Mayor empresa con los clientes

circulacion Aumentar a traveés de los canales
de [

confianza . :
informacién \ disponibles. /

Uso integral de
= EIES
variados,

interconectados @ E
y coherentes
/\ entre si g m
Colaboracién Nuevos

de mercado

clientes -
/ \‘:\‘:'{“e#
e
Relacidon S

con
clientes




AMIS

ASOCIACION MEXICANA DE
INSTITUCIONES DE SEGUROS

”
A

Numero de puntos de interaccion utilizados
por los consumidores para busqueda de
seguros

(Porcentaje de encuestados)

Contacto personal Agente Vinculado

78,8

16,8
21,2
1 2 3 4 50+

Gente que conozco personalmente

Contacto personal Agente Independiente

Contacto personal Asesor de Banco

Medios de Comunicacién Social

Consumidores Multicanal

Puntos de interaccion utilizados para la

busqueda de seguros
(Porcentaje de encuestados)

Sitio Web del Asegurador
46.4
Sitio Web agregado
Anuncios (prensa, TV)
Otros Sitios Web

Periddicos

Correo tradicional

1.0

Aplicaciones de Smartphone

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Fuente: IBM Institute for Business Value survey data 2010.

47.9

%

49.4



= con.sumlc_jor esta cambiando: & AMIS
Los Millennials

INSTITUCIONES DE SEGUROS

Evitan la comunicacion s Viste que los diarios
frente a frente, prefieren vanadgjar demandar , Qué es una carta?
o . cartas este jueves?
kescrlblr mensajes de texto En el mundo, 3
r — _ ) el 25% de la
Beneficios persqnahzados poblacion se
y a la medida
\ J encuentra
" Inmunes al marketing por A entre los
estar hiperconectados e grupos de
. hiperinformados PJAl edad nacidos
r D entre 1976y
Orientados a resultados 2004
de manera casi inmediata
. J
N

No adquieren un producto

0 servicio, adquieren una _ _ ,
experiencia Es importante considerar el rol medular que la tecnologia ha
J

tomado en moldear el patron de consumo de esta generacion y

\.

gue ademas se convierte en el camino para que las
organizaciones puedan comunicarse, engancharse y ofrecer
una experiencia de compra exitosa.

. Fuente: AMIS / CAM 2016 27



& AMIS Experiencia del Cliente de Seguros

INSTITUCIONES DE SEGUROS

‘K

Business

Portales

Fuente: Everis, “Tendencias y oportunidades en el sector asegurador en un entorno
cambiante”, pag 21




La Transformacion
Digital

29




AMIS

ASOCIACION MEXICANA DE
INSTITUCIONES DE SEGUROS

Ante este entorno de
evolucion  acelerada, las
organizaciones se
encuentran viviendo un
proceso continuo por el cual
se adaptan o0 conducen
iInnovaciones disruptivas en
sus clientes y los mercados
mediante el
aprovechamiento de |las
tecnologias de la 3ra

plataforma. A este
fendbmeno se le conoce
como Transformacioén
Digital (DX).

Fuente: Documento CAM-2016 elaborado para AMIS por IDC

La Transformacion Digital (DX)

Liderazgo

W

Oomni-

Informacion Experiencia

Dimensiones
DX

Nueva
Mercadotecnia
y distribucion

Fuerza
Laboral

Modelo de
Operacion




Nuevas Tecnologias &5 AMIS

ASOCIACION MEXICANA DE
INSTITUCIONES DE SEGUROS

Cyber risk
Sistemas

Cognitivos

_ Robo
(R

Gendmica

Drones

——
AL A
Sy S
Y _4 o Ve 7
3 Vehiculos Autbnomos
T, P %‘,{ _



.,Qué es FinTech e InsurTech?

™

Préstarnos [ s T e ch |
/ = . 1€CNnology,es
Technolqu, es =4 G une industridaue
una industria qu Fel 2 ayle consisté de
consiste de

empresas que 4 LB ties

utlllzan la

Y 4 7~
' /V — empresas que
/ ,utilizan la

credlto
v

nologl'a para
reformular los -

f | [
"N\ = servicios de las
servi
. |nst|tut|ones
MEREE (S
e de seguros

Fuente: IDC



InsurTech

<
@»

humancondition Dib & ‘ "‘f' %NEURA

Swreny Py TECHNOLOGY THAT MAKES SENGE

Aportacion de capital para
Neura, start-up que
desarrolla un programa de
computo que se instala en
dispositivos méviles para
obtener informacién y
generar modelos
predictivos.

) Inversion para desarrollar
mediciones en los lugares Coinversién en Cocoon,
de trabajo utilizando ropa ‘ un dispositivo para hacer
y herramientas ' cualquier casa inteligente
|

inteligentes
a

AMIS

ASOCIACION MEXICANA DE
INSTITUCIONES DE SEGUROS

Utilizando Telemetria

desde el momento de

adquirir el auto obtiene un wWSURANW
seguro con primas a la :
medida del conductor.

. Fuente: IDC
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Insurtechs

Insurtechs Insurtechs
Distribuidores “Carriers”

e Son aliados y herramientas muy e Modelos disruptivos, pueden ser el
poderosas para la distribucion de “Uber de los seguros”, si son
productos de seguros. carriers, al margen de la regulacion,

e Las aseguradoras tradicionales sin requerimientos de solvencia ni
deben tener una estrategia digital, de reservas, y sin supervision y
y desarrollar su Insurtech para la vigilancia.
distribucién digital, o aliarse con e Actuando en un ambiente
Insurtechs nuevas o existentes. multinacional y en la nube.

e También son plataformas  Es indispensable una regulacion
tecnoldgicas para “Data Science” y para estos modelos, a partir de
para dar servicios adicionales como IAIS, FMI y el FSB. Peticion de GFIA

cuidado de la salud. y FIDES.




Desafios y
[ Oportunidades de los )

Canales de Distribucion
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La modernizacion y la competitividad son

¢ AMIS . o
Nt desafios para la expansion del seguro

4 N :
« Las nuevas Clientes Aseguradoras

tecnologias estan (Particulares y
cambiando las Empresas)
pautas de consumo )
de las personas. * Transforman « Contacto  Andlisis de la
e MOvil Sus canal_es de dI_I’ECtO con el eficacia de los
» Agente Virtual preferencia; cliente. canales nuevos
- SMS asl, Como sus « Conocimiento y tradicionales.
. Red o necesidades. de las « Ampliacién de

Redes Sociales . Consid _

« Facebook onsigera necesidades canales de

. Twitter referencias del cliente. distribucion.

. . externas y « Adecuacion tipo

* Linkedin experiencias de producto al

« Web personales. —— perfil cliente.
o J o
_ Intermediarios
Cambios \_ J
Tecnoldgicos

Fuente: Everis




Desafios y Oportunidades de los

Canales de Distribucion

Educacion financiera
Profesionalizacion de Agentes

Restricciones regulatorias para el sano desarrollo de
canales

Desafios

* Conocimiento del cliente

« Cambiar la imagen de los Agentes y transformar la
percepcion su actividad

Oportunidades « Propiciar una comercializacién mas eficiente a través de
canales de venta masiva

» Mejores practicas para desarrollar el canal de venta directa
» Obligatoriedad de ciertos seguros

37
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El tipo de canal
depende del
segmento de la
poblacion

AMIS Desafios para los Canales de Distribucion

ASOCIACION MEXICANA DE
INSTITUCIONES DE SEGUROS

especializado.

« Lanuevas generaciones buscan mas
el uso de tecnologias.

« Lacomplejidad en las necesidades de
proteccion requieren un asesor mas

Cada segmento
tiene sus propias
necesidades de
proteccion

Disefio de productos
alineados con las
necesidades de
proteccion.

El gran reto es la

alineacion de

segmentos-
productos-canales

(Promover la educacic’)n\
financiera en seguros
es fundamental, de ahi
la necesidad de que la
prensa  especializada
contribuya en su

\difusién. /




[ Reflexiones Finales )

39




AMIS Reflexiones Finales

INSTITUCIONES DE SEGUROS

La confianza en el sector de los seguros sigue siendo bajay la lealtad
esta disminuyendo.

» Hacer los seguros personales (incluso en la web).
« Mejorar la calidad de la interaccion.

El consumidor moderno no sigue los patrones tradicionales de
interaccion

« Aumentar el numero de puntos de contacto o interaccion con los
consumidores.

« Dar seguimiento a los cliente.

Para tener éxito, las aseguradoras tienen que entender a los clientes y

utilizar la mezcla correcta interaccion

» Realizar analisis de mercado.
 Construir un modelo de negocios integral.




ASOCIACION MEXICANA DE
INSTITUCIONES DE SEGUROS

Reflexiones Finales g;‘; AMIS

La carrera de Agente tiene mala fama y se visualiza como una actividad
momentanea

 Crear una oferta atractiva que motive a los Agentes a hace carrera dentro de la
organizacion.
« Cambiar el perfil del Agente.

Imagen estancada y falta de profesionalizacion

* Propiciar que el Agente sea visto como un asesor en la gestion de riesgos.

* Integrar elementos no técnicos en los requerimientos educativos de las cédulas, asi
como en los programas de capacitacion de agentes.

Poca cercania de la aseguradora con sus agentes

* Disefiar programas de atraccion de Agentes.

* Las aseguradoras deben considerar las necesidades de los agentes a largo plazo al
momento de disefar los planes de incentivos o recompensas a su desemperio.

41



&K AMIS Reflexiones Finales

INSTITUCIONES DE SEGUROS

Optimizacion de los procesos operativos en los que el cliente se
vincula con la aseguradora para transitar hacia una “Experiencia del
Cliente”

Falta de uso de nuevas tecnologias para la autentificacion del cliente

« Sustituir la firma autografa por firma electronica
 Brindar validez a las grabaciones telefonicas

No se observa clara definicion de los productos ofrecidos por canal, ni
por los segmentos atendidos. Existe una percepcion de competencia

de los canales de distribucidn tradicionales con los nuevos canales.

 Alineacion de productos / canal / segmento de la poblacion
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