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Coberturas Tradicionales



Seguros de Vida

Personalizacion de podlizas basadas
en datos personales y de salud.

Beneficios adicionales como
programas de bienestary
descuentos por habitos saludables.

Uso de tecnologias como wearables
para monitorear la salud del
asegurado.



Seguros de Salud

Expansion de la telemedicina y
consultas virtuales.

Integracion de servicios de salud
mental y bienestar.

Planes flexibles y modulares
adaptados a necesidades
individuales.



Seguros de Hogar

* Incorporacion de tecnologias
Inteligentes para prevencion de
riesgos (sensores, loT).

* Coberturas ampliadas para riesgos
emergentes como ciberseguridad.

* Servicios de monitoreo y asistencia
en el hogar.

« Mascotas: de RC a Salud.



Seguros de
Movilidad

» Adaptacion a vehiculos electricos y
autonomos.

 Modelos de seguro basados en el
uso (pay-as-you-drive).

e Servicios adicionales como
asistencia en carretera y seguros
temporales.



Nuevas Coberturas



Seguros
Parametricos

Definicion:

se ejecutan cuando se cumplen los

“parametros” establecidos en la poliza, y

no solo indemniza danos directos a la

propiedad sino también a la pérdida

economica directa o indirecta.

Ejemplos de Aplicacion:
« Agricultura: seguros contra sequias o

Inundaciones.
* Clima: cobertura para eventos climaticos
extremos.

Beneficios:

 Rapidez en el pago de indemnizaciones.
e Reduccion de costos administrativos.

Retos:

* Precision en la definicion de parametros.

* Aceptacion y confianza por parte de los
asegurados.



Cambios en el Modelo de Negocio:
del Producto al Servicio
de la Indemnizacion a la Prevencion



Modelo de Negocios Tradicional

if damages occur

\

Damage
assessment
-




Cambio de Modelo

Nuevo Enfoque en el Bienestar Real de los
clientes en lugar de |la mera satisfaccion o

proteccion.

Cambio de “suscripcion y procesamiento de
reclamaciones” a “deteccion y prevencion
proactiva de riesgos para los clientes” en

base a nuevas tecnologias.

Evolucion del sector
asegurador hacia ofrecer

servicios de valor anadido.

 Programas de fidelizacion y
recompensas.

 Asesoramiento personalizado y
proactivo.

* lrrupcion de las Insurtech.

* Incorporacion de Tecnicas de

Gamificacion.



El nuevo perfil del Cliente



Perfiles y Tipologias:

Millennials y Generacion Z:

* Preferencia por productos digitales y personalizados.

 Uso de canales en linea para investigar y comprar seguros.

° Consumidores Conscientes:

* Interés en seguros sostenibles y éticos.
* \Valoran la transparencia y la responsabilidad social de las

aseguradoras.



Cliente tradicional vs Cliente Moderno

Cliente Tradicional

Cliente Moderno

Accede a la informacion a través de folleteria,
publicidad visual o radial

Las visitas fisicas a las sucursales locales
son la forma de realizar consultas mas
confiable

Informacion generalmente unilateral e
influenciada por el personal de ventas

La gestion de reclamos es compleja y
requiere mucho tiempo

La comparacion de ofertas es en el momento
de consumir

Mentalidad de Google: acceso rapido al
conocimiento

Quiere informacion especifica bajo demanda

Interfaces perfectas accesibles desde
dispositivos moviles

Rapido y eficaz sistema de gestion
automatizado

Comparacion directa entre diferentes
proveedores




Estrategias de Marketing y Ventas:

* Personalizacion a través del analisis de datos.

* Uso de redes sociales y marketing digital.

« Ofertas y promociones adaptadas a las
necesidades especificas de cada perfil.

« Territorialidad: focus group.

 Técnicas como Buyer Persona.

¢ Buyer Persona
A
1. Perﬁl ger!f_trul
) ot ®
7. Crearun 2. Comportamiento

mensaje

® o
6. Objeciones 3. Objetivos
y metas

D 2

5. Como ayudarle 4, Retos y desafios



Seguros Inclusivos



The 5 A’s of Financial Inclusion

Asequibilidad

Disponibilidad

Financial
Inclusion

Accesibilidad

Adecuacion




Caracteristicas del Seguro Inclusivo

Sin versiones reducidas Proceso Canales de distribucion Sustentable
de diseno
No existen versiones Nuevos canales
modificadas de productos Los productos son redisenados para de distribucion, Modelo de negocio sostenible.
tradicionales. satisfacer las demandas del accesibles e innovadores. Proveedores e intermediarios
segmento tomando sus responsables

caracteristicas y rutina como gje.

“El objetivo es generar un impacto social real en un grupo especifico de personas al que
apunta la cobertura.”



La cadena de inclusion financiera tiene una gran
brecha entre acceso y uso

« 1.400 millones de adultos carecen de acceso a servicios financieros formales,
« mas de 1.000 millones de ellos poseen un teléfono movil.
« Crecimiento extensivo pero no intensivo.

Ambiente
apto
*El entorno permite

proporcionar productos
adecuados.

Acceso

Los productos se ponen
a disposicion
de los clientes.

Consumo

*Los clientes aceptan o
registran productos.

Uso

«| o= consumidores realmente
utilizan el producto.

resultado Fl

*Los resultados se

atribuyen directamente al
uso de servicios

financieros.

Impacto
*La inclusidn financiera
genera un impacto

mas amplio a nivel de los
hogares y del gobiemo.




El camino hacia el Producto



Definicion del Segmento Publico Objetivo

IMlicroseguro: El producto se desarrolla Seguros masivos Seguros

1 A 2, o I .
intencionalmente para servir a las personas de inclusivos
bajos ingresos.

Grupos
excluidos y
sub-atendidos

Todos los grupos :
socio-economicos  Grupos

. de bajos

Seguros Inclusivos: son seguros dirigidos a / ingresos

colectivos generalmente excluidos o
insuficientemente atendidos por el mercado
asegurador

Microseguros




Definicion de Segmento

Grupos de usuarios, pertenencientes a un grupo social, que
tengan caracteristicas comunes entre sus miembros, como por
ejemplo necesidades, deseos, motivaciones, valores,
comportamientos, estilos de vida, etc. Todas variables que
probablemente hagan que respondan de manera similar frente
a la solucion que podriamos proponer.



Pasos para definir un segmento:

1.- Segmentar al Grupo Social

2.- Evaluacion del segmento

3.- Seleccionar uno o mas segmentos

1.- Grupo Social: Personas
con capacidades reducidas

2.- Segmentacion Grupos Social:

Personas con capacidades
fisicas reducidas

Personas con capacidades
cognitivas reducidas

Personas con capacidades
emocionales reducidas

3.- Evaluacion de Segmentos

e Criterios de Factibilidad
e Criterios de Relevancia
e Criterios de Viabilidad

4.- Seleccion de Segmentos:
Personas con Piel de Cristal



Empatizar con el usuario implica
“saber leer al otro”, es decir,
Comprender yAyudar a solucionar
su necesidad desde la perspectiva del usuario.



Segmentacién basica: Pedro tiene 52 anos, estudié comunicacion y marketing en la universidad y trabaja como
auténomo, ofreciendo asesorias de marketing a empresas medianas. Esta casado v tiene una hija que esta en la universidad.

/

L :Qué piensay siente?

Se siente un poco amenazado por lainternet y

piensa que sino se actualiza puede perder clientes
y le costaria mas poder seguir pagando la /

universidad de su hija.
:Qué escucha? / Qué ve?

f__,/ Pedro ve, que cada dia mas empresas le
solicitan una pagina web para tener una
referencia de sus servicios.

Ensu casa, ve que su hija estudia y lleva clases
de manera online.

Tambien ve que sus amigos siempre andan

5 conectados con sus smartphones y que
cuentan con paginas web de sus empresas.

-

Escucha a sufamilia, principalmente su hija,
cada ver qgue necesita algo lo consultaen
google o a algunos de sus amigos por

whatsapp.
Tambien escucha las ofertas sobre sitios web

que aparecen en el periédico y en Facebook.
:Quédicey hace?

/ Pedro siempre dice lo importante que es para él estar actualizado para
ofrecerle un mejor servicio a sus clientes,

A pesar de no conocer mucho sobre el tema de internet, esta dispuesto
a aprender todo lo necesario para mantener a sus clientes. o
B )

Motivaciones | Beneficios

Temores | Frustraciones

Pedro sabe también que teniendo una pagina web,

Su mayor temor es tener que pagarle aun
puede conseguir mas clientes y mas ingresos.

desconocido para que le administre suempresa a
traveés de internet y las redes sociales.

Fuente: Adaptade de XPLANE



Edad

32 anos
Sexo

mujer
Ocupacion

especialista marketing
Estado Civil

casada

Nivel Educativo

universidad

Cia Rodriguez

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit.
Vivamus quis ultrices felis.

Personalidad

Extrovertida

Emocional

Planificadora

Sensible

Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit.
Vivamus quis ultrices felis.

Lorem ipsum dolor sit amet Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
consectetur adipiscing elit adipiscing elit. Vivamus quis ultrices felis.

Vivamus quis ultrices felis.

;COmo nos encuentra? Percepcion de la marca
¢ :

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
Lorem ipsum dolor sit amet, adipiscing elit. Vivamus quis ultrices felis.
consectetur adipiscing elit.

Vivamus quis ultrices felis.

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Vivamus quis ultrices felis.
Fusce sapien nunc,

Percepcion Competencia
Canales
[

Canal 1

Canal 2 ]
Canal 3 -
Canal 4 ]

0 20 40 60




Diagrama de Ishikawa
Ejemplo de diagrama de Ishikawa sobre un producto

Método Maquinaria Mano de obra
Deficiente proceso Adecuados equipos Suficiente cantidad
de control de calidad tecnologicos de empleados
Adecuado proceso Variabilidad en la calidad Adecuada capacitacion
de logistica de los insumos a los emlpeados
Producto
defectuoso
Adecuado espacio para
Buena calidad de la Escasas instancias de el area de produccion
procesos de trabajo Falta de espacio para

realizar control de calidad

Material Medicion Medioambiente

B Elementos gue influyen en el problema del producto defectuoso

B Elemenos que no contribuyen de forma negativa al problema del producto defectuoso



Lienzo de propuesta de valor

4. Generadores 1. Necesidades
de alivio o frustraciones

iComo tu producto o servicio +0ue emocionss negativas o
cubre las necesidades del situaciones no deseadas esla
usuano? AComo evita sus sxpernmentando &l usuanio? 3. Tareas

6. Propuesta frustraciones? FaneaaE
d'E' \fﬂ.lﬂl" que hacer el usuario

anaramismo? (Oug
JQue tareas del usuario trucos usa para
resuelve tu propuestar tratar de resolver
Jaue le ofreces que va a sus necesidades y
hacer que te-elija sobre expoctativas?
(a5 dernds apciones? 5. Generadores de 2. Expectativas |

satisfaccion o deseos

cComo tu preducto o servicio Que beneficios o emociones
satisface las expectativas del positivas quiere experimentar
usuario? JComo cumiple sus el usuano?

desaos?




Canvas del modelo de negocio

Socios claves

¢Quiénes son
nuestros socios
claves?

Actividades

claves

¢Qué actividades
requieren nuestra
propuesta de valor?

Recursos claves

¢Qué recursos claves
son requeridos por
nuestra yropuesta
de valor~

Propuesta de

valor

¢Qué valor
entregamos a
nuestros clientes?

Relaciones con el

cliente

(%ue fipo de
re aC|on espera cada

uno de nuestros
segmentos de
cliéntes?

Canales

¢A través de qué
canales quieren los
segmentos de
clientes que
lleguemos a ellos?

Fuente de ingresos

crortque valor estan realmente dispuestos a pagar nuestros
clientes?

Estructura de costes

¢Cuales son los costes mas importantes inherentes a
nuestro modelo de negocio?

Segmentos de

clientes

¢Para quién estamos
creando valor?



