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#Editorial#Transformación #Tecnología

Realiza EY estudio 
de madurez digital 
México 2020-2021

Miembro activo de

El año 2020 se clasifica como 
el año del avance en el mun-
do digital. La pandemia de 

COVID-19 hizo que las compañías 
enfocaran sus esfuerzos en dos as-
pectos: procurar el cuidado de la sa-
lud de los colaboradores y asegurar 
la continuidad del negocio, situación 
que las obligó a revisar de manera 
urgente sus estrategias de transfor-
mación digital, señala la empresa 
EY en su Estudio de madurez digital 
México 2020/2021. 

El documento agrega que las 
empresas nativas digitales experi-
mentaron un crecimiento explosivo 
dentro del cual las que tenían pla-
nes de transformación aceleraron el 
paso, mientras que aquellas que aún 
no habían abrazado dicho cambio se 
vieron obligadas a adoptar de forma 
rápida nuevas tecnologías, hábitos, 
prácticas y perspectivas de negocio.

Es un hecho irrefutable que la 
digitalización cambió la forma de 
trabajar, modificó las habilidades de 
las personas para prosperar en su tra-
bajo y alteró los hábitos de consumo 
en la sociedad. Debido a todo ello se 
hizo necesario que las empresas ana-
lizaran y comprendieran cuáles eran 
los requerimientos del nuevo consu-
midor digital.

El Estudio de madurez digital 
México 2020/2021 advierte también 
que, debido al cambio que está ex-
perimentando el mundo de manera 
acelerada, las tendencias tecnológi-
cas que las organizaciones habían 
proyectado cumplir a lo largo de 
un plazo de cinco años se hicieron 
realidad en pocos meses. Otro hecho 
muy importante es que en menos de 
un año se consolidaron nuevas ma-
neras de hacer negocios.

Finalmente, con el objetivo de 
entender el mapa actual de la evolu-
ción tecnológica en la sociedad y es-
cribir en la agenda las necesidades y 
oportunidades futuras, EY encuestó 
al público sobre los aprendizajes di-
gitales adquiridos en 2020, así como 
sobre sus proyecciones y prioridades 
para 2021.

LA SUSCRIPCIÓN 
EN GASTOS MÉDICOS

Si desea conocer A Profundidad este 
reporte, ingrese por favor a  
www.anuarioseguros.lat  

y busque la información en la  
categoría Documentos. 
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En Cuidad de Méxi-
co, G365 compañía 
líder de asistencia 

en México, en conjunto 
con IN MOTION, em-
presa especializada a 
nivel global en Trans-
formación Digital para 
la industria asegura-
dora y banca/seguros, 
firmaron una alianza 
comercial para lanzar 
en el mercado mexica-
no a “COVERME”: la 
primera INSURTECH 
de su tipo en América 
Latina, la que permite 

inspeccionar y diagnosticar el estado de salud de un 
smartphone o tablet (Android o IOS) cambiando dra-
máticamente la experiencia del cliente y habilitando 
nuevos modelos comerciales a través de canales masi-
vos como retail, banca, o canales digitales.

Edson Díaz, Director General de IN MOTION Filial 
México explica: “IN MOTION es parte de un ecosis-
tema mayor de empresas y su área de Innovación 
apostó por potenciar a COVERME como una de las 
iniciativas Insurtech con mayor proyección en La-
tam, junto con empujar muchas otras iniciativas de 
Insurtech, algunas de ellas relacionadas con nuevas 
plataformas de E-Commerce 100% transaccionales 
ya probadas en la banca y ahora en seguros. La alta 
ingeniería que hay detrás de COVERME permite ir a las 
bases de las componentes de un teléfono celular o ta-
blet y diagnosticar el correcto funcio-
namiento de cada una de ellas, desde 
el estado de salud de la cámara frontal 
y trasera, su flash, pasando por las an-
tenas Wifi, bluetooth, GPS, estado de 
la batería hasta el cristal de la panta-
lla diferenciándolo del display táctil y 
mucho más, para cada uno de estas 
componentes tenemos diagnósticos 
que implican mayor o menor interac-
ción con el cliente, diseñando “jour-
neys” con experiencias ya medidas 
y probadas, los que próximamente 
extenderemos con más productos/
coberturas de asistencias y garantía 
extendida. Además nuestra plata-

forma entrega un ambiente de administración y de 
taller de producto donde es posible parametrizar las 
marcas/modelos de los dispositivos y configurar cada 
uno de estos diagnósticos, habilitando un real TIME 
TO MARKET digital para este tipo de productos”. Del 
mismo modo, explica Díaz: “Nuestra ventaja injusta ra-
dica en nuestra gran experiencia en biometría y en el 
profundo conocimiento de cómo funciona un dispo-
sitivo, ya que IN MOTION está relacionada con los 
accionistas del mayor grupo tecnológico chileno 
especializado en la identidad digital de las personas 
y dicho conocimiento fue volcado a un gran esfuer-
zo de I+D tras lo cual se patentó la “huella digital del 
smartphone o tablets” y que consiste en un vector 
multifactorial que combina no sólo el IMEI (Internatio-
nal Mobile Equipment Identity), sino más de 20 ele-
mentos que identifican inequívocamente a cada dis-
positivo en 3 vectores: Hardware, Sistema Operativo 
y Operadores Telefónicos, haciendo analogía con las 
“minucias” y los algoritmos que permiten identificar la 
huella biométrica humana. De esta forma podemos 
enrolar a cada aparato de manera certera y dar el 
control que necesita la aseguradora o la empresa 
de asistencia para poder suscribir el riesgo y luego 
identificar/validar siniestros y por supuesto prevenir 
fraudes de suplantación de dispositivos”.

Por otro lado, Juan Mario Santos, Director General 
de G365 indica: “Cada vez habrá más celulares que 
personas y las actividades diarias de todos noso-
tros, giran en torno a la capacidad de estar conec-
tados constantemente y de forma confiable”. Con 
esta innovación se extiende el negocio de asisten-
cias y seguros no sólo a los dispositivos nuevos, 

sino por mucho más a los usados, 
dándole a los mexicanos la posibilidad 
de contar con su dispositivo siempre 
que lo necesiten, ya que la asistencia de 
G365 le evitará tener que incurrir en al-
tos costos de reparación o verse obliga-
dos a comprar un nuevo equipo cuando 
suceden imprevistos.

Nuestra alianza con IN MOTION, la 
cual fue gracias al involucramiento en 
todo el proyecto de la consultora IPF 
(www.ipfconsultancy.com), cuyos ac-
cionistas son ex COOs y CIOs regiona-
les de importantes aseguradoras y de 
empresas implementadoras de CORE 
de Seguros, nos permite llevar solucio-

G365 e IN MOTION lanzan “COVERME”:
 la primera INSURTECH para diagnóstico de Celulares y Tablets

ACERCA DE G365

GARANTÍA 365 (www.garantia365.com) nace de la convicción de 
proveer a nuestros clientes, socios de negocios y usuarios de los pro-
gramas, soluciones reales e innovadoras, integrando una amplia 
oferta de productos y servicios que operan a través de distintos ca-
nales Comerciales y de Servicios. Los socios fundadores de GARANTÍA 
365 cuentan con más de 30 años de experiencia como proveedores 
de Garantía Extendida, Seguros y Asistencias, para las industrias de 
Retail, Automotriz, Fabricantes, Financiero y Salud. Nuestro prin-
cipal enfoque es convertirnos en un socio estratégico de nuestros 
clientes, para el desarrollo de productos, servicios, asistencias y co-
berturas, que generen un muy alto nivel de satisfacción en sus com-
pradores y usuarios, mientras aportan altos márgenes de ingreso 
sin distraerles de su objetivo principal.

Acerca de IN MOTION

IN MOTION (www.grupoinmotion.com) tiene 25 años de experiencia mundial en Soluciones 
Tecnológicas para Seguros y Banca/Seguros, desarrollando proyectos exitosos en Europa, Ca-
nadá, USA y 10 países de Latam. En México, desde el año 2013 la filial de IN MOTION apoya la 
transformación digital de importantes bancos, aseguradoras, empresas de telecomunicacio-
nes y retail, con soluciones como BE AWARE (www.beaware360.com) plataforma que integra: 
E-Commerce con Oferta Digital y personalizada como Pólizas de AUTO x Kilómetro, Co-
berturas x consumo, COVERME, Customer Experience, Ominicanalidad y Contact Cen-
ters para Venta y Atención Digital a Clientes por Redes Sociales como Whatsapp, logran-
do una verdadera Transformación Digital -sin cambiar sus actuales COREs de Seguros - en 
menos de 1 año y sin el alto riesgo que implica reemplazar antiguos sistemas de pólizas. 
En Chile, IN MOTION fue reconocida como la empresa de TI más innovadora del país, y sus 
accionistas principales son parte del mayor fondo de inversión tecnológica, quienes fundaron 
los principales prestadores biométricos en Latam.
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Edson Díaz, Director General 
IN MOTION México

Juan Mario Santos, 
Director General de G365

nes de servicio y reparación a todos los usuarios de 
productos móviles, de forma ágil y confiable, utilizan-
do para ello canales digitales para el diagnóstico, eva-
luación y una variada gama de servicios y coberturas, 
que se ajustan a las especificaciones de cada equi-
po celular y tablets.

En GARANTIA 365 estamos preparados para la 
nueva realidad del mercado asegurador y de ser-
vicios en México, Colombia y América Latina. Con-
tamos con una amplia red de servicio en todo el país, 
con lo cual nuestros tiempos de reparación y cambio 
físico de los dispositivos cubiertos, se hace en tiempo 
y forma, con altos niveles de 
calidad y siguiendo los pro-
tocolos de las marcas. Así, 
nuestros clientes no tienen 
que preocuparse por bus-
car opciones que sean poco 
confiables y tardadas, para 
la reparación de su equipo.

Con nuestra estrategia 
Omnicanal, estamos en capa-
cidad de llegar a más clientes 
en tiempo real para dar so-
lución a sus necesidades de 
asistencias, garantía y progra-
mas de reparación. Nuestra 
propuesta está basada en las 
condiciones que hoy deter-
minan las normas de seguri-
dad post-Covid.

PUBLI-REPORTAJE

El aseguramiento de la salud tra-
dicionalmente ha sido un rubro 
con enormes desafíos que superar. 

Uno de ellos es incorporar a la mutuali-
dad el número suficiente de personas sa-
nas y con buenas perspectivas de salud 
para que el seguro de Gastos Médicos 
sea rentable y para que en él se apliquen 
buenas prácticas en el terreno de la sus-
cripción. Esto tiene como objetivo im-
pulsar el desarrollo presente y futuro de 
la cobertura.

Cuanto más se dan a conocer los 
avances tecnológicos en materia de mo-
nitoreo, control y prevención en materia 
de salud, más se percibe que este rubro 
está lleno de posibilidades digitales que 
le permitirán ofrecer una atención efi-
caz, oportuna, simple y bajo diferentes 
formatos que atraiga la atención de la 
ciudadanía y que la motive a involucrar-
se con la cultura del cuidado y control 
de las enfermedades.

Sin embargo, alrededor de esta faceta, 
sin duda emocio-
nante, de la tecnolo-
gía al servicio de la 
salud, especialistas 
en el sector de desa-
rrollo digital advier-
ten que los avances 
técnicos y ciberné-
ticos por sí solos no 
lograrán un cam-
bio verdadero en el 
acercamiento e in-
terés del consumi-
dor —ya sea de salud o de cualquier otro 
giro empresarial— si este recurso no es 
totalmente incluyente con los usuarios 
de cualquier generación.

En ese sentido, dar el paso hacia la 
transformación tecnológica para aten-
der la solicitud de coberturas de segu-
ros en temas de salud implica el reto de 
hacer que el usuario haga tan simple 
su experiencia de consulta y de com-
pra que en realidad considere casi un 
juego intercambiar información con la 
compañía sobre el estado que guarda 
su salud en el momento de contratar el 
servicio.

Por otra parte, la tecnología necesi-
ta ser tan imperceptible y amigable en 
la recopilación de datos del asegurado 
que posibilite que tanto la compañía de 
seguros como el asegurado obtengan 
información tan rica en detalles que fa-
cilite generar diagnósticos del estado de 
salud y explorar escenarios de suscrip-
ción y de tarificación de la cobertura ab-
solutamente justos.

El costo de los seguros de Gastos Mé-
dicos ha sido un factor que ahuyenta a 

gran parte de la población que necesi-
ta este servicio y que no puede pagarlo. 
Es posible imaginar que ante la nueva 
era de la tecnología aplicada a la salud 
las compañías de seguros podrán tener 
información lo suficientemente veraz 
y precisa con la cual ofrecer seguros a 
la medida, on demand, a la carta, y con 
precios y compensaciones acordes con 
los hábitos de vida del consumidor.

Ante los llamados ecosistemas digi-
tales, que según los expertos serán un 
parteaguas para la suscripción de en-
fermedades crónico-degenerativas de-
bido a que la salud del individuo podrá 
diagnosticarse con niveles de precisión 
nunca antes vistos, queda la tarea en el 
sector seguros de diseñar esquemas que 
por su servicio, asequibilidad, transpa-
rencia y adaptabilidad a las necesidades 
de cada grupo social convenzan al ase-
gurado de que está ante la nueva gene-
ración de seguros de Salud en este país.

Lo anterior es un reto ambicioso 
que se relaciona a 
la perfección con el 
vaticinio de algunos 
analistas en el sen-
tido de que el sec-
tor asegurador está 
viviendo el fin de la 
forma tradicional de 
suscribir y gestionar 
enfermedades cró-
nico-degenerativas y 
que se dirige a una 
etapa en la que la im-

plementación de ecosistemas digitales 
modificará su operación e incentivará la 
prevención entre la sociedad.

Parece que hoy es momento de revi-
sar qué hay en casa y desechar prácticas 
de mercado que ya no caben en el nue-
vo escenario. Nuevamente habría que 
subrayar que la tecnología no arreglará 
por sí sola las brechas de oportunidad 
que prevalecen en este ramo. Los agen-
tes de seguros seguirán siendo una pieza 
fundamental en la asesoría de un campo 
tan complejo como la salud, y las herra-
mientas tecnológicas se sumarán para 
complementar el objetivo: hacer que el 
seguro de Gastos Médicos forme parte 
de la canasta básica de todo hogar.

Ojalá que en el futuro cercano hable-
mos de que la cobertura de Gastos Mé-
dicos consiguió expandir su misión más 
allá de su tradicional función de suscri-
bir, cobrar y pagar y de que aprovechó 
en verdad el momento histórico de la 
pandemia y el boom de la tecnología 
para hacer la diferencia en el asegura-
miento de la salud en este país, donde 
tanto se necesita. 
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En Vida, la cifra es de 
23,635 millones de pesos; 

y en GM, de 17,300 
millones de pesos, 

informa la AMIS

#AMIS #Seguros

Acumula sector asegurador reclamaciones  
por 40,935 mdp por COVID-19

#Suscripción #Salud

Ecosistemas digitales, parteaguas en la suscripción  
de enfermedades crónico-degenerativas

Así lo expusieron Jorge Campa, CEO 
Latin America de Reinsurance Group 
of America (RGA); Juan Mazzini, ana-
lista senior de Celent; y Jesús Hernán-
dez, CEO de WeeCompany, durante el 
panel de discusión virtual denominado 
AMAE, seguro para personas que viven 
con diabetes tipo 2 en la era digital, que 
organizó RGA y moderó el periodista 
Genuario Rojas.

Al tomar la palabra, Campa indicó 
que analizar con detalle el estado de 
salud de un individuo se puede conse-
guir con niveles de precisión nunca an-
tes vistos gracias a la invención de he-
rramientas tecnocientíficas de última 
generación. En tal sentido, apuntó que 
las redes sociales, los dispositivos móvi-
les, la aparición de botellas de pastillas 
inteligentes y sensores biológicos están 
permitiendo al sector asegurador dar un 
vuelco en lo que se refiere al cuidado de 
la salud, de tal suerte que brindar una 
experiencia de consumo integral y que 
no gira solamente alrededor de indem-
nizar siniestros es alcanzable.

“Hoy en día existe un compendio 
amplio de tecnologías muy avanzadas. 
Además, la digitalización se desarrolla 
cada vez más, y la población confía en 
herramientas como la telemedicina, el 
internet de las cosas y las redes de sa-
lud integradas. Por esa razón, combinar 
todos estos elementos está produciendo 
que la industria reconfigure la distribu-
ción y edifique un ecosistema integral 
de servicios en el que la interacción con 
el asegurado en tiempo real es el rasgo 
predominante, lo que redunda en la di-
fusión de recomendaciones que fomen-
tan hábitos de vida saludables, monito-
reo constante, e incluso el desarrollo de 
consultas médicas deslocalizadas. Todo 
esto está permitiendo que las enferme-
dades crónico-degenerativas puedan 
suscribirse y gestionarse con otra pers-
pectiva”, sostuvo el CEO Latin America 
de RGA.

La posibilidad de armonizar los ele-
mentos mencionados fue lo que originó 
la creación de AMAE, cobertura de se-
guros diseñada para el mercado mexi-
cano, confeccionada específicamente 
para tratar los eventos relacionados con 
la diabetes tipo 2 y que además apunta 
a promover la prevención, pilar fundamental para que 
los padecimientos crónico-degenerativos se controlen. 

El CEO de RGA Latinoamérica recordó que, aunque 
en México la pirámide demográfica ha registrado con-
siderables modificaciones recientemente, un porcenta-
je amplio de la población es mayor de 40 años. Destacó 
que además este país posee una de las peores tasas del 
orbe en relación con la incidencia de afecciones como 

la diabetes. Por consiguiente, añadió, existe un 
potencial enorme para que la industria asegu-
radora desarrolle soluciones que ayuden a la 
sociedad a mitigar el complejo panorama de riesgos 
epidemiológicos existente. 

“En el caso específico de la diabetes, hay más de 11 
millones de mexicanos que viven con dicha condición, 
pero lo desconocen, por lo que el sector asegurador, 
desde su trinchera, debe virar su atención hacia el de-

La posibilidad de contar con estadísticas médicas fidedignas, el análisis de grandes cúmulos de datos 
y la convergencia de dispositivos móviles que brindan información en tiempo real está alterando 
radicalmente la administración de riesgos asociados a la salud y se perfila como un parteaguas en lo 

que se refiere al diseño de coberturas con un enfoque más holístico. Por consiguiente, el sector asegurador 
vive el fin de la forma tradicional de suscribir y gestionar enfermedades crónico-degenerativas y se dirige 
a una etapa en la que la implementación de ecosistemas digitales modificará su operación e incentivará la 
prevención entre la sociedad.

Marcos Medina
@MmedinaMarcos

sarrollo de soluciones innovadoras, como los ecosis-
temas virtuales de servicios de salud, planteamiento 
que ayudará a la sociedad a vivir con calidad, incluso si 

sufre este tipo de afecciones; todo ello con 
el objetivo de que eviten complicaciones a 
causa de comorbilidades”, sostuvo Campa.

 
Más allá de solo indemnizar
 
Por su parte, Mazzini señaló que el 

sector salud está sufriendo considera-
bles transformaciones en la actualidad, 
tendencia que la industria aseguradora 
debe analizar con profundidad. Dijo 
asimismo que es imperativo que las ins-
tituciones se comprometan y consigan 
integrar al seguro en el estilo de vida de 
las personas, de manera que la admi-
nistración de riesgos forme parte de sus 
prioridades.

“En lo que se refiere al segmento de 
servicios médicos, las instituciones no 
solamente están considerando suscri-
bir riesgos y pagar indemnizaciones; 
también están ideando novedosos me-
canismos que les permitan ayudar a sus 
clientes a tener una vida mucho más 
sana gracias a la prevención, sin perder 
de vista que están creando herramientas 
disruptivas para gestionar con mayor 
eficacia padecimientos crónicos, me-
dida que les permitirá configurar una 
cartera de asegurados mucho más infor-
mada y, sobre todo, en la que se puedan 
diagnosticar padecimientos en fases ini-
ciales y oportunas”, expresó el analista 
senior de Celent.

 Hernández terció en el debate y ase-
guró que el rompimiento de viejos pa-
radigmas es un método organizacional 
que está empezando a consolidarse en 
el sector seguros, puesto que iniciativas 
como el ensamblaje de ecosistemas de 
servicios virtuales demuestran que sí es 
posible brindar una solución asociada a 
la administración de riesgos ciento por 
ciento digital.

Por último, el CEO de WeeCompany 
reconoció que el sector asegurador 
mexicano se está posicionando en la ac-
tualidad como un mercado pionero en 
cuanto a innovación disruptiva como 
consecuencia de haber instrumentado 
procedimientos novedosos para suscri-
bir enfermedades crónico-degenerati-
vas, como la diabetes, y a su vez brindar 
una experiencia de consumo basada en 
el acompañamiento y la prevención.

“En el ramo médico, el sector seguros 
debe continuar dejando atrás viejos pa-
trones, recurso que propiciará la imple-

mentación de ecosistemas digitales que ayudarán a 
las instituciones a idear una propuesta de valor más 
personalizada, sencilla, intuitiva, vinculada con la 
población y que incluso acompañe a los asegurados a 
vivir con padecimientos crónico-degenerativos”, ce-
rró Hernández.

Gracias a la tecnología, analizar 
con detalle el estado de salud de un 

individuo se puede conseguir con 
niveles de precisión nunca antes 

vistos 

Jesús Hernández

Jorge Campa

Juan Mazzini

En su intervención, Karam indicó que 
hasta el momento, en lo que se refiere a 
los casos de Gastos Médicos, el mayor 
monto indemnizado por la industria es 
de 30 878 760 pesos; y sostuvo que la 
atención más solicitada es el interna-
miento hospitalario, que tiene un cos-
to promedio de 488,570 pesos. Señaló 
asimismo que, si un asegurado requiere 
cuidados intensivos, el costo promedio 
supera los 900,000 pesos.

Respecto a las defunciones a causa 
de la neumonía atípica que causa el co-
ronavirus, el representante de la AMIS 
indicó que se han reportado un total de 
2,194 decesos de personas que contaban 
con un seguro de Gastos Médicos. Ka-
ram también precisó que un análisis de 
la distribución de los casos revela que 
Ciudad de México, el Estado de México, 
Nuevo León y Jalisco concentran 60 por 
ciento de los contagios entre los indivi-
duos que tienen una póliza de seguro.

Karam detalló que, por género, la en-
fermedad se ha dispersado así: 23,990 
casos corresponden al sexo masculino, 
con un monto indemnizado en Gastos 
Médicos de 13,537 millones de pesos. 
Por otro lado, un total de 11,420 muje-
res se han contagiado de COVID-19, por 
lo cual se han pagado 3,763 millones de 
pesos.

Al hacer uso de la palabra, Riveroll 
Sánchez refirió que las indemnizacio-
nes por seguro de Vida alcanzaron los 
23 635 millones de pesos. Los casos de 
fallecimiento por este mal se elevaron a 
97,522.

Riveroll Sánchez añadió que, en pro-
medio, el sector ha pagado 242,353 pe-
sos por cada asegurado fallecido y que 
el caso de mayor monto hasta ahora ha 

El sector asegurador ha acumu-
lado reclamaciones (al corte 
del 21 de junio) por un total de 

40,935 millones de pesos. Los eventos 
cubiertos corresponden a los ramos 
de Gastos Médicos y Vida y están vin-
culados a la pandemia de COVID-19, 
informó en videoconferencia de 
prensa la Asociación Mexicana de 
Instituciones de Seguros (AMIS).

Édgar Karam, Juan Patricio Rive-
roll Sánchez y Norma Alicia Rosas 
Rodríguez, vicepresidentes y directo-
ra general de la AMIS, comentaron 
que se ha atendido a 35,410 personas 
que cuentan con una póliza de Gastos 
Médicos, por un importe de 17,300 
millones de pesos; mientras que son 
97,522 los fallecidos cubiertos con se-
guro de Vida, cuya reclamación arrojó 
para el sector un monto de indemni-
zación total de 23,635 millones de pe-
sos.

sido de 68,520,512 pesos. Respecto a la 
distribución de casos en este ramo re-
calcó que cuatro de cada 10 defunciones 
se han concentrado en Ciudad de Méxi-
co, Estado de México y Jalisco.

En lo que se refiere a las variables que 
determinan las defunciones, Riveroll 
Sánchez acotó que 59,441 casos (61 por 
ciento) ocurrieron en personas de entre 
50 y 69 años de edad; y que, por género, 
71 por ciento de las muertes ocurrió en 
hombres y 29 por ciento en mujeres. 

Por su parte, Rosas Rodríguez infor-
mó que la pandemia de COVID-19 se 
mantiene como el segundo siniestro 
más grande en la historia de la industria 
en este país.

“La industria aseguradora sigue re-
frendando su compromiso para seguir 
haciendo frente a este tipo de eventua-
lidades. El sector asegurador demuestra 
con estas cifras su solidez y solvencia y 
su compromiso con todos los asegura-
dos”, concluyó Rosas Rodríguez.



Ciudad de México / Junio 30, 2021. Ciudad de México / Junio 30, 2021.6 7

#Seguros #Tecnología   

La tecnología suscita impaciencia en clientes, que hoy 
demandan información rápida

#Salud #Tecnología

La pandemia hizo despuntar 23 % las consultas, 
expedientes y recetas digitales

vez valorado el paciente mediante este recurso, el mé-
dico decidirá si es necesario canalizarlo de manera 
presencial con algún médico especialista. Esa forma de 
atención sin lugar a dudas sería de gran utilidad para 
un mercado como el mexicano, que se caracteriza por 
tener sobresaturación en la demanda del servicio, ex-
plicó Valera.

Por otra parte, el entrevistado señaló que poco a 
poco los médicos de países (como México) que se 
mostraban renuentes a usar el recurso de, por ejem-
plo, emitir recetas digitales han manifestado su con-
vencimiento respecto a estos métodos porque se han 
dado cuenta de que así se anula la posibilidad de que se 
falsifiquen o se alteren las prescripciones en el cami-
no a la farmacia y se evita que el paciente adquiera un 

#DesarrolloHumano 

¿Problema?
Nissim Mansur T.
mansurnissim@gmail.com

Lo siguiente que narro es una anécdota 
que sucedió dentro de un museo.

Un ladrón entró en el museo para ro-
bar una pintura famosa (y valiosa). 

Se demoró en su labor… 	  
El museo cerró sus puertas herméticamente 

al público, y el ladrón se quedó atrapado den-
tro, sin saber qué hacer. 	

Pensó: “Me queda toda la noche. Voy a des-
cansar, y mañana espero tener la solución”. 	 

Así lo hizo, y en la mañana, muy temprano, 
cuando el museo abrió sus puertas, su ingenio 
le permitió salir del recinto sin que lo atrapa-
ran. 

Esta anécdota me la contaron en un curso 
de ventas al que asistí. 

Se nos decía: 
“Ante un problema sin solución aparente, no 

se obsesionen con él, déjenlo de lado totalmen-
te; que pase una noche, que pase una mañana, 
y en esta breve y más relajada espera casi siem-
pre la solución sale a flote”.

Particularmente, yo hoy aplico esta lección, 
casi siempre con buenos resultados.

medicamento que no fue ordenado por el especialista.
Afortunadamente, dijo, “esto ya es una realidad en 

México y en ocho países de Latinoamérica en los que 
Medikit se ha posicionado con sus herramientas de in-
novación tecnológica en materia de salud. Y lo mejor 
de todo ello es que se les está brindando certeza a mé-
dicos y pacientes de que la información de su historial 
de salud o la información sobre los medicamentos que 
se prescriben no se utilizará de manera inadecuada”.

“A pesar de que en México aún estamos lejos de que 
los usuarios de los servicios de salud y el propio sec-
tor asegurador palpen claramente los beneficios que se 
pueden alcanzar con una tecnología capaz de entre-
lazar a un sistema sanitario de punta a punta y para 
todos los actores de la cadena de valor, lo importante es 
que ya se están dando pasos firmes para que la intero-
perabilidad digital del sistema de salud de México sea 
una realidad”, explicó Valera.

“En 2017, Medikit encontró una barrera de intero-
peración en los servicios de salud que consistía en que 
básicamente ningún servicio médico privado tenía co-
municación con otro servicio privado. Hay tantos ju-
gadores en el mercado, entre hospitales, laboratorios, 
farmacias, ópticas etcétera, que era virtualmente im-
posible hacer conexiones entre todos ellos, de tal suer-
te que creamos un ecosistema en el que todos pudieran 
convivir compartiendo la misma información”. Eso es 
Medikit. 

“Actualmente ya existen más de 8000 puntos de 
venta que comparten la información en este sentido; 
y, aunque esto es un avance pequeño comparado con 
todo lo que hay que hacer en materia de salud, sin duda 
sienta las bases para operar servicios de salud electró-
nicos en este país”, apuntó el entrevistado.

“En México ya se han dado pasos muy importan-
tes para darles certeza a los elementos electrónicos 
en temas de salud, pero le faltaba a este modelo un 
mecanismo de comunicación que pudiera enlazarlos a 
todos, y eso es lo que está haciendo Medikit, para que 
de manera muy práctica existan los conductos que 
faciliten que cualquier aseguradora pueda tener co-
municación directa con el resto de los involucrados en 
el proceso de atención a la salud”, aseveró finalmente 
Valera. 

Con la pandemia, la consulta médica virtual 
aumentó en México de 3 a 23 por ciento, 
y las consultas presenciales cayeron 45 por 

ciento debido a que médicos y pacientes dejaron 
de tener interacción presencial por temor a con-
tagiarse de COVID-19. Derivado de ello, esta mo-
dalidad de consulta, los expedientes y las recetas 
médicas digitales se valoraron como elementos de 
gran valía, ya que con su utilización se garantiza la 
seguridad del paciente y la de la información clíni-
ca y la infalsificabilidad de la receta.

Tales datos fueron dados a conocer en entrevis-
ta por Bruno Valera, director general de Medikit, 
compañía mexicana especializada en el desarrollo 
de tecnologías para la salud, al hablar acerca de 
Las perspectivas de la digitalización de los servi-
cios de salud en México.

Bruno Valera agregó que, si bien algunas prác-
ticas médicas digitales ya tenían amplio uso antes 
de la pandemia, después de ésta es claro que se 
avanzará de una manera muy clara hacia el futuro 
de los servicios digitales de salud. Respecto a este 
tipo de atención dijo: “Pienso que será un híbri-
do entre la atención presencial y la virtual, y no 
un reemplazo de la primera por la segunda; más 
bien, la opción virtual considero que se convertirá 
en una herramienta de soporte que les permitirá 
a las familias tomar decisiones sobre si es reco-
mendable o no acudir a la sala de urgencias de un 
hospital”.

Luis Adrián Vázquez Moreno
@pea_lavm

Y este panorama ya se está perfilando en la reali-
dad de Países Bajos, donde hay estudios en los que se 
proyecta que en el futuro próximo el ciento por ciento 
de la atención primaria a la salud será virtual; y, una 

Un estudio realizado en  
Países Bajos vaticina que  

en el futuro próximo ciento por 
ciento de la atención médica 

primaria será virtual 
El documento de Friss subraya que el 

análisis de fraude parece obstaculizar la 
lealtad y la experiencia del cliente du-
rante este periodo de rápida orientación 
y toma de decisiones. Los impacientes 
clientes quieren estar informados muy 
rápidamente y exigen servicio y toma de 
decisiones en tiempo real.

Karlyn Carnahan, directora de Acci-
dentes de Propiedad en Celent Ameri-
cas, subraya que un sistema bien orga-
nizado de análisis de riesgos y detección 
de fraudes significa que la gran mayoría 
de los clientes puede recibir un mejor 
servicio.

 
Beneficios para la aseguradora
 
En relación con los beneficios para 

una compañía de seguros, Carnahan 
indicó que a los clientes confiables 
se los trata mejor y más rápidamen-
te. “Esto no solo tiene beneficios para 
el cliente, sino también para la propia 
aseguradora. Esto permite que la orga-
nización se concentre en las investiga-
ciones de fraude donde existe una pro-
babilidad mayor de que algo esté mal. 
El número de falsos positivos disminui-
rá drásticamente, y el rendimiento de 
las investigaciones será mucho mayor”, 
explica.

La colaboradora de Celent agrega que, 
si éste es el caso, un cliente de confian-
za también puede pasar por el proceso 
de reclamación muy rápidamente. Las 
comprobaciones básicas se llevan a cabo 
virtualmente en tiempo real, tras lo cual 
la reclamación se puede aprobar y abo-
nar inmediatamente. “En algunos casos, 
esto es posible en unos pocos segundos. 
Las consecuencias de esto para la fideli-
zación del cliente y la imagen son enor-
mes”, remarca.

Carnahan destaca también que, si 

como cliente no se está satisfecho por 
el monto recibido por un daño (que 
siempre ocurre en el peor momento), 
y minutos después de presentar el re-
clamo se sabe con certeza que el daño 
se compensará y el dinero se depositará 
en una cuenta muy rápidamente, en-
tonces habrá verdadera conformidad y 
tranquilidad. “Por lo tanto, ese cliente 
nunca irá a otra compañía y recomen-
dará su aseguradora a los amigos”, fi-
naliza.

La tecnología permite una 
orientación ágil y una toma 
de decisiones tan acelerada 

que provoca que los clientes se im-
pacienten, pues desean estar infor-
mados muy rápidamente y exigen un 
servicio casi instantáneo, en tiempo 
real. Las aseguradoras, en tal senti-
do, se han convertido en empresas 
de comercio electrónico y forman 
parte de esta tendencia porque no 
tienen otra opción.

Así lo establece un estudio re-
ciente de Friss titulado Confía en tu 
cliente: el aumento de la digitaliza-
ción exige decisiones de suscripción 
seguras en tiempo real, que detalla 
que, a pesar de las ventajas citadas, 
existe un inconveniente: la prisa 
puede ser un obstáculo para el debi-
do cuidado y la toma de decisiones 
responsable por parte de la asegura-
dora, especialmente desde el punto 
de vista de la prevención del fraude, 
pues las compañías de este sector no 
quieren disuadir a los clientes con 
preguntas difíciles ni controles que 
consuman mucho tiempo.

Los 
consumidores 

exigen 
respuestas 
rápidas en 
tiempo real
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COVID-19: más allá  
de las cifras 
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PROPORCIONANDO SOLUCIONES
A LA MEDIDA 

Administración de gastos médicos
para el sector asegurador SOMOS ESPECIALISTAS EN CONTENCIÓN DE COSTOS

Al 21 de junio de 2021, el núme-
ro de muertos víctimas de la 
COVID-19 que contaban con se-

guro de Vida ascendía ya a 97,522. Para 
cuando usted lea estas líneas, la cifra 
habrá llegado tal vez a 100,000 decesos.

También al 21 de junio, la cantidad 
de asegurados con cobertura de Gastos 
Médicos se situó en 35,522.

Vista como catástrofe, para la in-
dustria aseguradora en México la CO-
VID-19 tiene un costo de 2,055 millones 
de dólares, acercándose al huracán Wil-
ma, que encabeza el ranking, con 2,367 
millones de dólares.

Tales son los datos que 
reporta la Asociación 
Mexicana de Instituciones 
de Seguros (AMIS) en vi-
deoconferencia, reiterando 
la solidez del sector y su 
llamado a seguir cuidán-
dose.

Que la AMIS invite a 
la sociedad a mantenerse 
alerta ante la enfermedad 
es conveniente en la medi-
da en que, si bien el núme-
ro de enfermos por la pan-
demia parece haber bajado 
su tendencia creciente, el 
ritmo en cuanto a falleci-
mientos se mantiene.

No obstante, si bien es 
cierto que en el ámbito 
del sector puede hablarse 
de solidez, también lo es 
que la fluidez en materia 
de atención a siniestros, 
sobre todo en el terreno 
de las indemnizaciones en 
seguro de Vida, se ha visto 
alterada. 

No sorprende que se 
hayan presentado altera-
ciones en los procesos de 
atención de los siniestros 
y que las reclamaciones 
demoren un poco más de 
lo acostumbrado para su 
finiquito.

Citemos el ejemplo de 
una compañía ubicada en 
el top 10 de la industria 
que recibe hoy cinco veces 
más reclamaciones por se-
guro de Vida que antes del 
inicio de la pandemia, un 
fenómeno que, si bien es fácil entender 
en su dimensión numérica, reta a la es-
tructura habitual para manejar la con-
tingencia.

Es claro que contagiarse de CO-
VID-19 puede desembocar en la aten-
ción médica o en la indemnización a 
los deudos cuando la consecuencia es la 
muerte.

Sin embargo, si bien cuando una com-
pañía indemniza por el fallecimiento de 
un asegurado en Vida el caso termina 

ahí, no sucede lo mismo con aquellos 
que cayeron enfermos por este mal. 

Aquí se está ante un reto no solo para 
la normalización de la salud del afecta-
do, por así decirlo, sino para el proceso 
de suscripción y el cuidado de los ase-
gurados.

No se trata de un tema banal, dado que 
los efectos en la siniestralidad terminarán 
registrándose si no se tiene la minuciosi-
dad necesaria para resolver la amenaza 
que significa una selección tradicional en 
un escenario como la pandemia.

Habrá que ver hasta dónde llega la 
creatividad de las compañías de seguros 
en su afán de aventajar a las firmas com-
petidoras. Si se dan los deslices, podrían 
generarse problemas a mediano y largo 
plazo.

¿Se endurecerán las condiciones de 
manera que haya una selección médica 
con mayores requisitos? ¿Veremos exá-
menes más exigentes? Es previsible que 
dentro de los lineamientos legales haya 
aseguradoras que tomen cartas en el 
asunto. Después de todo, se trata de ad-

ministrar los recursos de los asegurados 
que conforman la mutualidad.

Es un hecho que ya hay empresas que 
no solo han pensado en las soluciones, 
sino que las han puesto en marcha, den-
tro y fuera de las propias instituciones 
del sector.

Un ambiente como el que vivimos 
ahora convoca, por su complejidad, a 
revisar las bondades de una administra-
ción de riesgos bien entendida que no se 
quede solo en la sugerencia de un seguro 
para una transferencia financiera.

Hoy en día, la administración de ries-
gos ha evolucionado 
considerando una serie 
de peligros que cons-
tituyen una amenaza 
para determinados ac-
tores de la sociedad, 
pero todo indica que 
habrá que regresar a los 
básicos en la materia 
para operar, como per-
sona física o moral, con 
una mayor seguridad, 
con una garantía que no 
sea meramente concep-
tual.

En la actualidad, la 
información se ha que-
dado, como puede verse 
en el inicio de esta en-
trega, en los números, 
pero hay renglones que 
sin duda falta atacar con 
mayor puntualidad.

Con frecuencia se ha-
bla de lecciones deriva-
das de fenómenos como 
la pandemia, y no cabe 
duda de que los hechos 
señalan toda una varie-
dad de ellas, tanto den-
tro del sistema, como a 
escala del sector, entre 
compañías y profesio-
nes y en otras activida-
des relacionadas con los 
seguros.

Parece una ilusión 
vana querer mantener-
se inalterados en cual-
quiera de los ámbitos 
señalados después de la 
sacudida que ha signi-
ficado la pandemia de 
neumonía atípica. 

¿Qué tanto has identificado y analiza-
do las lecciones particulares derivadas 
de la COVID-19 y qué tanto has respon-
dido a ellas? 

No hay fase en el proceso integral 
de aseguramiento que esté libre de ver 
modificados algunos aspectos básicos 
o esenciales, seas asegurador, cliente o 
beneficiario.

Lamentablemente, pronto habrá que 
estar citando los 100,000 decesos de 
personas aseguradas en Vida. 

Se está ante un reto no solo para la normalización de  
la salud del afectado, sino para el proceso de suscripción y  

el cuidado de los asegurados

        omo reflejo de impulsar dentro de la organización culturas
       de alta confianza y rendimiento entre sus colaboradores, 
Reinsurance Consulting Intermediario de Reaseguro, obtuvo 
la certificación Great Place To Work®, posicionándose en el 
ranking como Los Mejores Lugares para Trabajar® For All® 
y En Tiempos de Reto® México 2021.

La compañía fue seleccionada de entre más de 10 mil organi-
zaciones que participan en el proceso de la consultora global, 
que miden el grado de Credibilidad, Respeto, Imparcialidad, 
Orgullo y Compañerismo en una encuesta dirigida a colabora-
dores.

Todo ello evidencia el compromiso de la organización con sus 
colaboradores, otorgando a su vez un importante reconoci-
miento a la labor que se realiza internamente, para garantizar 
un excelente ambiente laboral con acciones que valoran el 
trabajo en equipo y desarrollo personal.

Pasión, compromiso y entrega es la fórmula que representa a 
su capital humano. Contribuyendo a una cultura organizacio-
nal que promueve el respeto donde la diversidad, igualdad e 
inclusión reflejan la fuerza y consolidación de su liderazgo.

#WeareGPTW #GPTW4ALL #LosMejores2021

Reinsurance Consulting 
obtiene la certificación 
Great Place To Work®

C

Estos datos cobran una especial relevancia si tenemos en 
cuenta que las restricciones derivadas de la Covid-19 han 
hecho que las organizaciones y compañías tengan que adap-
tarse en tiempo récord a nuevas maneras de trabajar.

De esta forma, Reinsurance Consulting se consolida no solo 
como una firma líder en corretaje de reaseguro en México, sino 
también como uno de los mejores espacios para el desarrollo 
profesional y personal.

Reinsurance Consulting es una empresa mexicana con más de 
15 años de trayectoria, enfocada en los clientes que confían y 
buscan la atención e identificación con una empresa que los 
revalore y satisfaga sus necesidades de reaseguro.

Act. José Ángel Luelmo, 
Director General

PUBLI-REPORTAJE
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Telemática, herramienta que disminuye siniestralidad  
y armoniza la atención de siniestros en Autos
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Apoyándose en estadísticas 
de la Organización Mundial de la 
Salud (OMS), el director general 
de HDI Seguros apuntó que en 
México los accidentes viales son 
la primera causa de muerte entre 
jóvenes de 15 a 29 años. Ade-
más alertó que 90 por ciento de 
los percances de 
tránsito es causa-
do por errores hu-
manos que pueden 
evitarse.

Habiendo consi-
derado el desola-
dor panorama des-
crito, González Gó-
mez declaró que la 
compañía que diri-
ge decidió introdu-
cir en el mercado 
mexicano la aplica-
ción HDI iDriving, 
que se apoya en la 
telemática. En tal sentido, explicó 
que dicha herramienta combina 
la informática avanzada con las 
telecomunicaciones para trans-
mitir información a distancia, 
esquema que permite identificar 
hábitos de manejo y fomentar la 
prevención vial.

González Gómez sostuvo que 
HDI iDriving es un servicio que 
otorga la cobertura y funciona-
lidad que brinda una póliza de 
Autos amplia, sin perder de vis-
ta que ofrece asistencia vial en 
tiempo real. Apuntó asimismo 
que la solución incluye un dispo-

sitivo tag, mecanis-
mo que, al ser insta-
lado en el vehículo, 
se enlaza con una 
aplicación móvil que 
tiene la capacidad 
de emitir una aler-
ta a cabina en caso 
de que la unidad su-
fra un accidente de 
tránsito severo. Ade-
más, destacó, pro-
porciona parámetros 
basados en el com-
portamiento del ase-
gurado tras el volan-

te, lo que permite transmitir datos 
que a todas luces incentivan los 
hábitos de manejo adecuados.

Con HDI iDriving, continuó 
González Gómez, el sector ase-
gurador mexicano avanza hacia 
una nueva era de protección en 
Autos, visto que se está aprove-

chando la tecnología para cuidar 
y estar cerca de los asegurados 
de forma proactiva. El funciona-
rio de la aseguradora alemana 
indicó que la herramienta tam-
bién incluye un programa de re-
compensas, recurso con el que 
el beneficiario de la póliza podrá 
ganar puntos si registra una con-
ducción segura. Estos puntos 
pueden canjearse por tarjetas de 
regalo digitales para llevar a cabo 
compras en línea o emplearlas 
como método de pago en cafe-
terías. 

“Con esta herramienta, nues-
tros asegurados podrán perfec-
cionar sus habilidades al volante, 
ya que serán conscientes de sus 
hábitos de manejo. Por si esto 
fuera poco, incentivamos a quie-
nes lo hacen mejor, por medio de 
premios”, abundó el funcionario 
de HDI Seguros.

González Gómez indicó que 
HDI iDriving es una herramien-
ta que generará que los vehí-
culos sean más seguros debido 
a que mostrará a sus usuarios 
información relacionada con su 
conducción, como intensidad de 

frenado, nivel de aceleración, ve-
locidad registrada, uso de celular 
y manejo en curvas; todo ello con 
el objetivo de prevenir accidentes 
viales.

Por su parte, Jaime Calderón, 
director ejecutivo de Ventas y 
Marketing de HDI Seguros, reco-
noció que el seguro de Autos ex-
perimenta en la actualidad la in-
cuestionable reconfiguración de 
su operación a causa de las he-
rramientas tecnocientíficas y ci-
bernéticas. Dijo que HDI iDriving 
es una demostración evidente de 
que este ramo se está volcando 
hacia la confección de una pro-
puesta de valor mucho más in-
tegral en la que el fomento de la 
cultura vial es piedra angular. 

“En HDI Seguros ideamos so-
luciones innovadoras que sobre-
pasen las expectativas de los 
consumidores. Por eso, diseña-
mos HDI iDriving, herramienta in-
tegral que considera la seguridad 
vial, la tecnología y las recom-
pensas, con lo que pretendemos 
incrementar la prevención y pro-
mover la conducción inteligente”, 
concluyó Calderón.

De la mano de 
esta tecnología, 

HDI Seguros 
introduce en el 
mercado una 
aplicación que 

permite identificar 
hábitos de manejo 

y fomentar la 
prevención vial

Ante la enorme problemática que representa la cada vez mayor frecuencia y seve-
ridad en los accidentes de tránsito, la telemática surge como una herramienta que 
permite disminuir la galopante siniestralidad, que durante años ha sido un hueso 

duro de roer para el seguro de Autos, sin perder de vista que su aplicación permite armoni-
zar la atención de siniestros en esta cobertura insignia del sector asegurador, afirmó Juan 
Ignacio González Gómez, director general de HDI Seguros.

En el marco del lanzamiento de HDI iDriving, solución integral de seguridad automotriz 
que emplea telemática, González Gómez pronosticó que de la mano de la digitalización el 
ramo Autos brindará una nueva generación de soluciones de protección que irá más allá 
de las pólizas de seguros convencionales.

Gracias a la digitalización, 
el ramo Autos brindará 
una nueva generación de 
soluciones de protección 
que irá más allá de las 
pólizas convencionales

Juan Ignacio González

Jaime Calderón

Celebra el 50 Aniversario de
Promotoría fundada por el arquitecto Alfonso González y Pérez Tejada,  

con el firme objetivo de llevar protección a las familias mexicanas

Benjamín González García (Director General) 
y el arquitecto Alfonso González y Pérez 

Tejada (Fundador y Presidente del Consejo)

Sin duda el arquitecto Alfonso González, a quien 
cariñosamente le llamamos El Arqui, entiende 
muy bien el significado de esta frase. Hace 5 dé-

cadas -cuando su empresa de construcción fue decla-
rada en quiebra- él convirtió este reto en un escalón de 
oportunidad, al abrazar una nueva vocación que le ha 
permitido cambiar su vida, la de sus seres queridos y la 
de muchos mexicanos a quienes ha podido tocar ofre-
ciéndoles un trabajo digno y con ello, la posibilidad de 
extender el beneficio de los seguros a familias enteras 
en la Ciudad de México y Estado de México.

El Arqui entró al mundo de los seguros por la puerta 
grande, al sumarse a las filas de Aseguradora Hidal-
go en 1971.  Su talento, su capacidad estratégica y su 
adaptación a cada una de las circunstancias que se le 
iban cruzando en el camino, fueron factores clave en su 
trayectoria de éxito. Muestra de ello es que tres años 
después de haber incursionado en el sector, recibió  la 

oportunidad de dirigir su propia Promotoría, hoy deno-
minada Asesoría Personal y conformada por hombres 
y mujeres que han adoptado la filosofía de su fundador, 
haciendo de la oferta de seguros de vida un motor de 
impulso para fortalecer la inclusión financiera en nues-
tro país.

A lo largo de sus 50 años de trayectoria ha sido 
ejemplo y mentor de muchos agentes, transmitién-
doles la sabiduría cosechada desde que inició su vo-
cación aseguradora y les ha enseñado cómo rebatir 
objeciones con la palabra mágica “precisamente”. Si 
alguien expresa que no le interesa el seguro, su fuer-
za de ventas responde: “precisamente estoy aquí para 
que le interese.”  Cuando el prospecto declara que no 
cree en el seguro, el equipo de Asesoría Personal con-
firma convencido: “Precisamente estoy aquí para que 
crea en él.” 

Podríamos llenar páginas enteras de anécdotas que 
den muestra de su profesionalismo e integridad pero lo 
más importante es agradecerle por la huella que está 
dejando entre quienes tenemos el gusto de conocerle. 
¡Gracias Arqui por tu entusiasmo y entereza y sobre 
todo, gracias por mostrarnos con el ejemplo que ser 
un asegurador no es vender, sino ayudar a la gente a 
tomar la decisión de proteger a quienes más aman en 
la vida!

“Haz de los obstáculos, 
escalones para aquello que 

quieras alcanzar”

Charles Chaplin

Sé parte de nuestra 
comunidad de lectores 

CONTACTO:
msolis@elasegurador.com.mx 

Tels.:55 5440 7830  / 55 5440 7831  /  Lada sin costo: 800 821 9393

www.elasegurador.com.mx
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“La apuesta de MAPFRE por el Crecimiento Rentable,  
la Eficiencia y Gestión del Cambio”, Antonio Huertas

#ENMAPFREMASUNIDOSQUENUNCA

Durante su visita a la Ciudad de México el 
Presidente de MAPFRE, Antonio Huertas, 
acompañado por Jesús Martínez Caste-

llanos, CEO Latam, y José María Romero CEO 
Latam Norte y MAPFRE México, participó en dis-
tintas sesiones de trabajo con el comité de direc-
ción de la empresa, CEOs de la subregión Amé-
rica Central / R. Dominicana y colaboradores de 
la compañía . Se revisaron los principales planes 
de acción así como la evolución de los principales 
indicadores de las compañías en un año marcado 
por los efectos del Covid y la gradual normaliza-
ción de actividades.

Antonio Huertas destacó en sus intervenciones 
la estrategia global de la compañía para minimi-
zar los efectos de la pandemia y la prioridad de 
MAPFRE en la salvaguarda de los intereses pre-
sentes y futuros de clientes, mediadores, colabo-
radores y demás grupos de interés. Destacó la 
importancia de las acciones llevadas a cabo por 
la Fundación MAPFRE en Latam entre las que se 
encuentra la importante colaboración con el Ban-
co de Alimentos de México. En su despedida el 
presidente reforzó las principales líneas de acción 
que regirán el futuro de la compañía y que deben 

estar orientadas al crecimiento rentable, 
eficiencia y gestión del cambio. Antonio 
Huertas felicitó por último a Ricardo Ma-
drid, Director General de MEXA, y a todo 
el equipo de Asistencia por sus 30 años 
de operación en México.

Por su parte Jesús Martínez instó a 
toda la organización a seguir mantenien-
do el rigor y el compromiso en el desa-
rrollo y ejecución de la planeación estra-
tégica para una mejora continua de los 
indicadores técnicos y de negocio. José 
María Romero resaltó finalmente el im-
pacto extraordinario que esta visita ha 
tenido en toda la organización así como 
el compromiso, por parte de todos, en el 
cumplimiento de los objetivos y metas fija-
das para el país y la región.

#Riesgos #Seguros#Agentes #Seguros

Destaca continuidad de 
negocios como mecanismo 
eficaz para mitigar efectos de 
huracanes

Temor a malas decisiones y 
desconfianza coartan intención 
de compra del seguro

A pesar de que la pandemia de 
COVID-19 aumentó la con-
ciencia colectiva respecto a los 

riesgos que penden sobre la integridad 
física y la salud, aún prevalece una bre-
cha de consumo entre las personas que 
piensan adquirir un seguro de Vida y las 
que en realidad lo contratan. En Estados 
Unidos, 43 por ciento de los comprado-
res potenciales no se deciden a adqui-
rir una cobertura debido al temor y la 
confusión. Creen que hacerlo implicará 
tomar malas decisiones económicas; y 
piensan así debido a que carecen de una 
fuente confiable de asesoría que les dé 
certeza respecto a su inversión.

Según la información dada a conocer 
en el webinario Decodificando al con-
sumidor de seguros de 
Vida, presentado por 
Richard Funke, especia-
lista en seguro de Vida 
y miembro de Limra, 
organismo que fungió 
como anfitrión, los fac-
tores referidos son la 
causa principal de esta 
grave vacilación. En el 
webinario se dijo que de 
49 millones de hogares 
en Estados Unidos en 
los que hay intención de 
compra, únicamente en 
2 por ciento de ellos la 
adquisición de la cober-
tura se concreta, una situación que se 
relaciona directamente con el grado de 
confianza que la sociedad tiene respec-
to a las aseguradoras y los agentes.

Estadísticas sobre el nivel de confian-
za que tiene el ciudadano frente a la in-
dustria desarrolladas por Limra revelan 
que solo 31 por ciento de los consumi-
dores potenciales de seguros reconoce 
tener confianza en la institución ase-
guradora; mientras que 69 por ciento 
manifestó no tener nada de confianza, 
indicador que representa un problema 
mayúsculo que hay que resolver propi-
ciando que el comprador revierta estos 
sentimientos de desconfianza y temor 

mediante un ejercicio de asesoría profe-
sional y empática, indicó Funke.

El integrante de Limra dijo que ac-
tualmente existen 64 millones de con-
sumidores buscando asesoría para la 
compra de un seguro de Vida, y esa ten-
dencia creció a partir de la pandemia. 
Lo lamentable del caso es que solo un 
tercio de esa cifra ha logrado encontrar 
a un asesor de seguros que le genere 
confianza, precisó.

Tal es el interés que la ciudadanía ha 
mostrado por la asesoría, puntualizó 
Funke, que ya los medios digitales y las 
redes sociales se utilizan para encontrar 
a un asesor confiable, y este fenómeno 
se está presentando tanto entre la ge-
neración baby boomer como entre los 
millennials. 

Entre los hallazgos de la encuesta 
realizada por Limra se destaca que 83 
por ciento de los consumidores con-

sidera que hoy es más 
difícil confiar en un 
agente que hace cinco 
años; y, por el lado de los 
asesores, éstos recono-
cen que les resulta más 
difícil establecer una re-
lación de confianza con 
los asegurados, a dife-
rencia de lo que ocurría 
hace un lustro. 

Este dato es preocu-
pante y triste, señaló el 
expositor, “porque en 
este negocio sabemos 
cuán importante es para 
las ventas cumplir con 

ese requisito: sin confianza, no hay ven-
tas. Es como el aire: está en todos lados, 
y nadie lo nota; pero apenas falta o dis-
minuye, todos lo advierten”.

Por todo lo anterior, el especialista 
en seguro de Vida exhortó a los agen-
tes de seguros a “cultivar la cultura de la 
confianza, que se construye con prepa-
ración, con un desempeño profesional, 
con un bagaje amplio de conocimientos, 
con una actitud empática ante el asegu-
rado y, lo más importante, con el cuida-
do de cada detalle de tu comunicación 
no verbal, que parece irrelevante, pero 
el gesto habla más que nuestras pala-
bras y conocimiento”.

Desarrollar programas de continuidad de negocios es el mecanismo más 
eficaz para minimizar los efectos de un desastre natural, ya que agiliza la 
recuperación de las operaciones de una organización frente a un evento 

catastrófico como los huracanes, afirmó José Luis Pescadero, Vice President Latin 
America & Caribbean de Marsh Specialty Advisory.

El especialista dijo lo anterior durante su participación en el webinar titulado 
Temporada de huracanes 2021: planificación integral y efectiva en una tempora-
da hiperactiva, que fue organizado por Marsh y transmitido en modalidad virtual.

 Pescadero sostuvo que, ante la llegada de un huracán, las empresas están obli-
gadas a tomar medidas preventivas que mitiguen las afectaciones y les permitan 
recuperarse lo más pronto posible. Para ello deben construir un programa inte-
gral como el mencionado.

“La entrada de un huracán es uno de los pocos eventos naturales que nos per-
miten tomar acciones preventivas eficientes, preparar las instalaciones de la orga-
nización e implementar procesos para enfrentarlo”, añadió el ejecutivo de Marsh 
Specialty Advisory.

Pescadero explica que debido a que es posible monitorear la actividad del mar 
se puede predecir la fecha y lugar donde ocurrirá el evento hidrometeorológico, 
por lo que esa información permite tomar las acciones preventivas con antelación, 
hacer el resguardo adecuado y detener los procesos operativos durante el tiempo 
que dure el fenómeno.

“Los huracanes son eventos que permiten a las organizaciones contar con cier-
to nivel de preparación para tomar acciones específicas; y la norma siempre será 
que debemos prepararnos para los casos más catastróficos, aunque ello represente 
más esfuerzo o recursos”, explicó Pescadero.

Para cerrar, el directivo de Marsh Specialty Advisory recalcó que los progra-
mas de continuidad de negocios buscan preparar de la mejor manera posible a las 
organizaciones para afrontar estos eventos naturales.

“Una estrategia de continuidad de negocio es un programa organizacional que 
responde de manera siempre coherente a algún evento contingente que compro-
meta la continuidad de las operaciones de una empresa”, concluyó Pescadero.

Luis Adrián 
Vázquez Moreno

@pea_lavm

Respuesta a emergencia. Está enfocado en proteger a las 
personas y los activos. Se activa de forma inmediata tras algún 
incidente.

Comunicación en crisis. Está enfocado en la comunicación 
interna y externa para mantener a todos los interesados 
debidamente informados y para proteger la reputación e imagen 
de la organización.

Recuperación tecnológica DRP. Está enfocado en restablecer 
los servicios de tecnología de información (aplicaciones, enlaces 
de comunicación y telefonía).

Continuidad de negocio. Está enfocado en recuperar la 
operación medular de la organización y los flujos de información 
para la adecuada toma de decisiones.

Módulos que componen un programa de continuidad de negocio 

Etapas para enfrentar un huracán

Preparación de la instalación 
para el evento.
Inicio del evento.
Declaración de inicio de 
contingencia.
Habilitación del centro de 
comando. 
Manejo del proceso de 
comunicación (medios internos 
y externos).
Finalización y declaración del fin 
del evento.
Documentación y registro de 
evidencias posteriores al evento.

En EUA, de 
49 millones de 
hogares con 
intención de 
adquirir un  

seguro de Vida 
solo se concreta 

la compra en  
2 por ciento

Daniel Valero Andrade
dvalero@elasegurador.com.mx
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#Innovación #Seguros

El seguro ha reconfigurado los ámbitos en los  
que puede promover la innovación

A diferencia del pasado, hoy la so-
ciedad es capaz de comprar cualquier 
producto o servicio mediante el teléfono 
celular. Las nuevas generaciones prefie-
ren navegar virtualmente por la tienda 
que acudir a un centro comercial, y eso 
lo tiene que entender la industria asegu-
radora y adaptar su modelo de negocio. 
Y lo mismo pasará en 
cualquier otro giro co-
mercial, indicó Monroy. 

El vicepresidente 
de Equisoft para La-
tam y España dijo que 
el meollo del asunto es 
descubrir cómo se pue-
de volver más simple el 
proceso de comerciali-
zación, de manera que 
adquirir un seguro sea una experiencia 
mucho más simple y en algunos ramos 
totalmente digital; comprender de qué 
manera una aseguradora se puede dar 
el lujo de no tener un solo agente de se-
guros y que, a pesar de eso, el cliente se 
sienta orientado, atendido y totalmente 
satisfecho por su compra. Eso se pue-
de llegar a saber entendiendo lo que las 
nuevas generaciones quieren del seguro.

Hoy existe una tendencia muy inte-
resante respecto a los motivadores que 

hacen que un cliente compre o no, y son 
las referencias que otros clientes dejan 
escritas en los portales de venta de las 
empresas. Si tales clientes aprueban el 
producto, pero también el tiempo, la ca-
lidad, el servicio, la mensajería, etcétera, 
será muy probable que el interesado en 
adquirir ese producto lo haga; y lo con-

trario ocurre si lo escrito 
evidencia deficiencias en 
el servicio, apuntó el en-
trevistado.

Al preguntarle si con-
sidera que en México 
existen barreras que 
frenen la innovación de 
seguros, Mauricio Mon-
roy opinó que sí existen 
y que tales obstáculos 

se encuentran en algunos aspectos re-
gulatorios. Y eso ocurre porque desa-
fortunadamente la regulación siempre 
va un paso atrás de la tecnología. Y lo 
ejemplificó con el caso de Uber. La ciu-
dad no estaba preparada para entender y 
regular un servicio así, de tal suerte que 
ello provocó que se viera en esa empresa 
una competencia desleal, ilegal, favore-
cida…, y todo por no tener un marco 
regulatorio adecuado. Lo mismo puede 
ocurrir en cualquier sector.

Por otro lado, explicó 
Monroy, lo anterior tie-
ne que ver con la asig-
nación de presupuestos 
dentro de las empresas: 
cuando se trata de asig-
narlos a innovación, 
tales partidas no suelen 
ser muy amplias porque 
se aprecian más como 
un gasto que como una 
inversión. El desafío 
permanente ha sido entonces convencer 
a los consejos de administración de que 
invertir en ello va a representar nuevos 
ingresos, nuevos mercados y nuevas 
oportunidades de expansión para la em-
presa.

En ese sentido, la pandemia de CO-
VID-19 irónicamente ayudó a que mu-
chas personas renuentes al cambio, 
dudosas de la importancia de invertir 
en innovación y tecnología, se volvie-
ran conscientes de la importancia de 
destinar recursos a ese renglón. Mon-
roy nos cuenta que al respecto Equisoft 
comenzó a detectar una especie de ola 
de cambio y de conciencia en ese rubro, 
algo que vaticina que la tecnologización 
dentro de las empresas continuará cre-
ciendo velozmente.

“La pandemia aceleró muchos pro-
cesos de automatización e innovación 

tecnológica, y nuevamen-
te considero que la emer-
gencia sanitaria empujó a 
las aseguradoras a mirar 
con mayor atención a los 
clientes y a decidirse a 
ofrecer sus productos y 
servicios de manera más 
digital”, dijo el funciona-
rio de Equisoft.

El hecho de que los 
clientes no pudieran pre-

sentarse personalmente en las sucursa-
les obligó a las aseguradoras a buscar la 
manera de servir por medio de canales 
digitales. Caso curioso, agregó Monroy, 
más de una aseguradora ya tenía a su 
disposición algunas de estas aplicacio-
nes, pero lo que no tenían era a usua-
rios que las emplearan; y, cuando llega 
la pandemia, los clientes comenzaron a 
migrar a las plataformas digitales.

“Hoy sabemos por esta experiencia 
que todos los clientes que vivieron los 
beneficios de la tecnología difícilmente 
regresarán al uso de los métodos tradi-
cionales. La resistencia al cambio cedió 
para ese tipo de usuarios, que no encon-
traban argumentos para tomar la deter-
minación de usar los adelantos tecnoló-
gicos disponibles. La pandemia terminó 
por ser ese incentivo obligado”, expresa 
finalmente el entrevistado. A pesar de que cada aseguradora ha experimentado sus propias vicisitudes 

en torno a la innovación, al final el sector ha madurado y afinado muchas 
creencias respecto a este tema. Si hoy en algo concuerdan tales organiza-

ciones es en que la innovación consiste no solo en proveer a la empresa de capa-
cidades informáticas o comprar plataformas tecnológicas, pues innovar va más 
allá de eso: implica invertir en todo proceso que dé resultados más ágilmente, 
con mayor calidad y profesionalismo, a pesar de la tecnología.

Así lo explicó en entrevista Mauricio Monroy, vicepresidente de Equisoft para 
Latam y España, al hablar de innovación aplicada a los seguros y de lo que necesi-
ta poner atención la industria aseguradora para que sus esfuerzos de innovación 
tengan eco en la sociedad. El sector debe enfocarse en estudiar lo que requieren 
del seguro las nuevas generaciones de consumidores y a partir de ahí armar una 
estrategia en virtud de la cual el cliente perciba un seguro innovador, cercano y 
adaptado a su estilo de vida.

Luis Adrián Vázquez Moreno
@pea_lavm

La compra  
y uso de 

tecnología es  
solo uno de ellos

El sector debe 
enfocarse en 

estudiar lo 
que requieren 

las nuevas 
generaciones

Mauricio Monroy

#Innovación #Seguros

La experiencia del cliente es un elemento clave  
para incrementar la venta de seguros

En el panel de conversación, los es-
pecialistas coincidieron en que la expe-
riencia del cliente es clave en el sector 
asegurador porque es un factor que 
marcará diferencias a la hora de ad-
quirir un instrumento de protección 
financiera.

“Hoy la experiencia del cliente es cla-
ve. Estamos preocupados por colocar 
al cliente en el centro y así responder a 
sus nuevas necesidades. Eso sí, para que 
esa experiencia sea eficaz tenemos que 
ofrecer una operación ágil y adaptada a 
sus requerimientos”, afirmó Gibert.

De acuerdo con el CEO de Grupo 
MOK, las compañías de seguros se han 
dado cuenta de que las nuevas genera-
ciones también valoran la experiencia 
de uso de un producto y realizan com-
paraciones valiéndose de diferentes 
medios de información.

“Los clientes más jóvenes visitan 
diversos portales y comparadores de 
productos antes de tomar una decisión. 
Además compran apoyándose en refe-
rencias de otros usuarios y validando la 
información en redes sociales; así que 
las aseguradoras deben tomar muy en 
cuenta todo esto para generar una ex-
periencia atractiva”, insistió Gibert.

 
El seguro debe verse como
un servicio
 
Al tomar la palabra, Rodríguez se re-

firió a un tema transformador para el 
sector asegurador. Desde su perspecti-
va, el seguro debe verse como un ser-
vicio, en lugar de concebirse como una 
cobertura, porque de esa 
manera se puede atraer 
a un universo mayor de 
clientes.

“Debemos revolu-
cionar el seguro. Bus-
quemos opciones inte-
resantes y ensayemos 
convertirlo en un ser-
vicio adicional; es decir, 
que se deje de hablar 
de lo que pasaría si una 
persona fallece. Más 
bien intentemos promo-
cionarlo embebido con 
otros productos o ser-
vicios”, explicó el ejecutivo de Munich 
Re.

Rodríguez indicó también que con la 
tecnología se tiene que efectuar la sus-
cripción de riesgos de forma más inte-
ligente, con preguntas que las personas 
entiendan, y no con un lenguaje técnico, 
que en muchos casos es indescifrable 
para el ciudadano lego en estas materias.

Daniel Valero Andrade
dvalero@elasegurador.com.mx

El sector asegurador ha dado pasos agigantados en su proceso de digi-
talización y adaptación a los nuevos patrones de consumo; pero, para 
lograrlo con éxito, el enfoque debe dirigirse hacia una experiencia ágil 

y en la que el consumidor esté en el centro de la operación, ya que de esa 
manera se responderá a sus necesidades y se incrementarán los índices de 
colocación de los productos que se comercializan en la industria.

Lo anterior fue parte del mensaje que emitieron David Gibert, CEO de 
Grupo MOK; Carlos Rodríguez, Life & Health Executive Director de Munich 
Re; y Martín Casazza, Chief Claims Officer de Zurich Argentina, durante 
su participación en el Insurtech Latam Forum 2021, evento organizado por 
Digital Insurance Latam en colaboración con CMS Group y que se transmitió 
en modalidad virtual.

“Hagamos de la experiencia de con-
sumo un proceso rápido, que dé res-
puesta inmediata a las personas que se 
interesen por un seguro. Aprovechemos 
el ecosistema insurtech y los canales de 
distribución alternativos para transfor-
mar realmente las soluciones que ofre-
cemos en el sector asegurador”, aseveró 
el especialista.

Por último, Casazza aprovechó su in-
tervención para exhor-
tar a la industria de se-
guros a enfocarse en los 
patrones de vida y con-
sumo de los usuarios, ya 
que así se logrará crear 
una gama de soluciones 
que respondan a las exi-
gencias que se derivan 
de las actividades coti-
dianas reales. 

“Debemos crear eco-
sistemas que les permi-
tan a los clientes com-
prar cuando y donde 

lo prefieran; es importante que esas 
nuevas opciones de aseguramiento les 
afecten lo menos posible. La mejor for-
ma de lograrlo es fomentando el trabajo 
colaborativo de todos los que forma-
mos parte del sector y aprovechando 
los grandes beneficios que nos otorgan 
las herramientas tecnológicas”, cerró el 
funcionario de Zurich Argentina.

Señalan que ese 
conocimiento 

previo marcará 
diferencias a la 
hora de ofrecer 
instrumentos de 

protección

Lo afirman 
especialistas 

en el Insurtech 
Latam Forum 

2021, efectuado 
recientemente

#Innovación #Seguros

El consumidor demanda procesos simples  
y amigables para contratar un seguro

La revolución digital avanza aceleradamente para trans-
formar al sector asegurador, y la gente demanda pro-
cesos cada vez más simples, intuitivos y amigables 

para contratar una cobertura y satisfacer sus expectativas al 
utilizar un canal digital.

A estas conclusiones llegaron Hugh Terry y Simon Phipps, 
fundadores de The Digital Insurer, durante la conferencia 
titulada Las seis tendencias globales que se pueden utilizar 
para transformar al seguro, plática que formó parte del pro-
grama del Insurtech Latam Forum 2021, evento organiza-
do por Digital Insurance Latam en colaboración con CMS 
Group y que se transmitió en modalidad virtual.

Los expositores mencionaron que el sector asegurador 
lleva varios años de modernización, evolución en la cual 
muchas empresas encontraron al inicio algunas dificultades 
para adaptar sus procesos internos y externos a las nuevas 
demandas digitales, aunque han logrado un cambio de men-
talidad para transformar a la industria.

 Terry y Phipps coincidieron en que la 
llegada de las insurtech al ecosistema ase-
gurador trajo consigo una bocanada de aire 
fresco, con la innovación y la modernización 
como estandarte. De ahí que el factor clave 
para todas las compañías sea la búsqueda 
por mejorar la eficiencia, además de la crea-
ción de nuevas experiencias y soluciones 
para los clientes.

En tal sentido, los oradores refirieron que 
uno de los desafíos que enfrentan las asegu-
radoras es tener procesos digitales lo sufi-

cientemente optimizados para que los usuarios que desean 
contratar un servicio y que inician el proceso de compra no 
se “pierdan” en el camino. En este viaje, reiteraron, resul-
ta fundamental comprender a los clientes, sus emociones, 
comportamientos, hábitos y todo lo que valoran para incli-
narse por tal o cual producto, y de esa forma brindarles una 
solución acorde.

Para hacer más comprensibles estos conceptos, Terry y 
Phipps enumeraron seis tendencias en las cuales las compa-
ñías de seguros deben enfocarse si desean permanecer en la 
preferencia del cliente y, por consiguiente, alcanzar el éxito:

consumidor digital
plataformas digitales
habilitadores de tecnología
alianzas para el riesgo
nuevos modelos de negocio
transformación del espacio de trabajo.

 Terry y Phipps destacaron la importancia de conocer a 
los usuarios, ponerlos en el centro y trabajar 
en mejoras continuas para ofrecer productos 
y servicios de calidad que se adecuen a sus 
verdaderas necesidades. 

Para alcanzar estos objetivos, las compa-
ñías deben utilizar tecnologías como block-
chain, big data e inteligencia artificial, e in-
cluso internet de las cosas, pues, en síntesis, 
la clave del éxito para destacar de la compe-
tencia no pasa únicamente por el producto 
en sí, sino que está en mejorar la experiencia 
del cliente, concluyeron los fundadores de 
The Digital Insurer.

 

Alma G. Yáñez Villanueva
@pea_alma

Así lo expresaron 
Hugh Terry y 
Simon Phipps 

durante su 
participación en el 
Insurtech Latam 

Forum 2021

David Gibert, Carlos Rodríguez, Adriel Araujo, Martín Casazza y Marisol Sánchez
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#Opinión 

LOS NÚMEROS CUENTAN

Ni queriendo...
gar2001@hotmail.com

Antonio Contreras

Es necesaria una voluntad a prueba de bomba para 
alcanzar una quiebra técnica en una empresa que ex-
trae un recurso valioso del subsuelo y lo vende. Cla-
ro que muchos me dirán: “Es necesario hacer grandes 
inversiones; el mantenimiento de las instalaciones es 
muy caro, y el Gobierno le cobra enormes impuestos a 
la petrolera”. Ese cuento ya es viejo y se repite año con 
año para justificar lo injustificable en una empresa que 
pierde con producción alta y también con una produc-
ción a la baja, como la actual.

Así como existen empresas cuya improductividad es 
una incógnita difícil de resolver, existen negocios des-
tinados a obtener grandes utilidades pero empeñados 
en malograr el éxito que se intuye inminente. 

Ejemplo de un negocio destinado a las alturas con 
empresarios empeñados en destruirlo es la selección 
mexicana varonil de futbol, que monopoliza las es-
peranzas de todos, destacando el fervor de la afición 
cuando el equipo nacional se presenta en cualquier 
plaza de Estados Unidos. Con una clientela constituida 
por nostálgicos migrantes que buscan en el grito que 
sueltan en las gradas una compensación a las duras 
jornadas en un país extraño, el lleno en el estadio y el 
ingreso por derechos de televisión están asegurados. 

Con un negocio tan rentable entre las manos, cabría 
esperar un propósito claro por parte de quienes lo ma-
nejan, es decir, los dueños de los equipos de primera 
división, quienes inexplicablemente parecen empeña-
dos en llevar al abismo al futbol mexicano: ya no hay 
descenso ni ascenso, lo cual permite a algunos equipos 
transitar por una mediocridad constante, de torneo a 
torneo, sin la amenaza de ver afectada su inversión por 
temas tan banales como un pésimo desempeño de-
portivo; no existe límite de jugadores extranjeros, y el 
empresario se sirve con la cuchara grande al importar 
jugadores baratos de Suramérica sin preocuparse por 
desarrollar el talento nacional.

Cierto es que el proyecto de equipos como Pachu-
ca, Atlas, Guadalajara y América prevé la formación de 
jugadores como una manera de forjar a los integrantes 
de equipos del futuro, pero es también un hecho que 
la posición de centro delantero está monopolizada por 
extranjeros. 

La polémica de la semana es la convocatoria de Roge-
lio Funes Mori, ariete argentino del equipo Monterrey, 
recientemente nacionalizado, como flamante refuerzo 
de la selección mexicana que enfrentará a lo mejor de 
la Confederación de Norteamérica, Centroamérica y El 
Caribe (Concacaf) en la próxima Copa Oro.

Sí hay un jugador de alta calidad, mexicano, que se 
desempeña en la posición: Raúl Jiménez, quien juega 
en un equipo británico donde brilla con luz propia. 
Sin embargo, un choque de cabezas hace unos meses 
lo mandó al hule, y eso lo imposibilita para defender 
por el momento los colores del equipo de todos. Y no 
hay otro. 

El sempiterno Chicharito no está en su mejor mo-
mento y enfrenta la negativa del entrenador nacional 
a convocarlo. Los otros dos centros delanteros, Alan 
Pulido y Henry Martin, lucen sus habilidades en el do-
minio del balón y sus exóticos cortes de pelo, pero no 
la meten ni por casualidad.

México participó durante varios años en la Copa 
América, el torneo continental donde se enfrenta lo 
mejor de Suramérica (Brasil, Argentina, Uruguay, Chi-
le, Colombia y otros); además, en el terreno de los clu-
bes, participaba anualmente en la Copa Libertadores 
de América enfrentando a los trabucos del Cono Sur a 
visita recíproca. 

De manera absurda, alegando razones de calendario 
y objeciones de la Concacaf, México abandonó ambos 
torneos para concentrar sus esfuerzos en superar a los 
poderosos equipos regionales: Trinidad y Tobago, Ja-
maica, Honduras, El Salvador y otros equipos centro-
americanos y de El Caribe, así como a Canadá (“¿Hay 
futbol en Canadá?”) y Estados Unidos. 

Por supuesto, es evidente el progreso de los equipos 
del norte y también el de algunos de Centroamérica; 
pero México, considerado por años como el Gigante 
de la Concacaf, pertenece, por estilo de juego y nivel, 
a Suramérica. Las razones, seguramente de índole eco-
nómica, orillaron a tomar la decisión.

Es de pena ajena escuchar a los comentaristas de-
portivos nacionales intentar mantener el negocio a flo-
te, pues en ello se juegan su continuidad profesional. 
La reducida asistencia a los estadios, a excepción de los 

inmuebles de Monterrey, donde poderosas empresas 
sostienen a los equipos locales con fuertes inversiones 
en instalaciones y contrataciones en el extranjero, es 
indicador claro de la decadencia vestida de gallina de 
los huevos de oro (rostizada) para lograr la comida de 
hoy a pesar del hambre de mañana. 

La miopía es evidente para todos, excepto para los 
dueños del balón, fieles a la consigna de sacar el máxi-
mo beneficio en el ejercicio corriente, sin visión de fu-
turo.

Aun en tan difíciles circunstancias, la selección na-
cional continúa siendo un producto de alta demanda y 
pingües beneficios. A pesar de ser el equipo que osten-
ta el récord mundial de derrotas en copas del mundo, 
basta que el equipo nacional se presente en un juego 
amistoso o en un partido oficial para que la afición se 
hermane para apoyar al equipo tricolor, el cual, pese a 
las adversidades, ha logrado superar la primera ronda 
en los últimos seis mundiales, para caer abatido en la 
ronda de eliminación directa. 

Sí da coraje que incluso Costa Rica y Estados Unidos 
hayan llegado más lejos que México en la justa mun-
dialista. Bueno, coraje a la afición, pues los dueños de 
los equipos, quienes manejan a la selección, no dudan 
en subordinar el interés deportivo al poderoso llamado 
de un puñado de dólares.

Actualmente, los miembros de la denominada Gene-
ración de oro, jugadores surgidos de las selecciones cam-
peonas con límite de edad y también de las canteras de 
Pumas, Guadalajara, Pachuca y Atlas, empiezan a regre-
sar a México una vez transcurrida su aventura europea. 

Ya pasaron de jóvenes promesas a jugadores consoli-
dados y veteranos de largo colmillo y recalan en tierras 
nacionales para pastar en praderas de baja exigencia. 
Algunos logran alcanzar las doradas costas de la Liga 
de Estados Unidos, la MLS, para cosechar dólares a 
cambio de regar la polilla por una o dos temporadas 
más. Quedan Raúl Jiménez, el Chucky Lozano, el Te-
catito, Héctor Herrera y algún otro que ahora se me 
escapa. Nada que ver con los cientos, sí, cientos de ju-
gadores de Argentina y Brasil que inundan de manera 
renovada el mercado europeo como auténticos países 
exportadores de talento futbolístico.

Y nos venden hipótesis disparatadas: “El mexica-
no no sabe salir al extranjero”. Absurdo. Millones de 
mexicanos emigran al norte, bajo circunstancias muy 
adversas, y al cabo de algunos meses ya envían remesas 
de dólares a la familia. “El futbolista mexicano no es 
competitivo”. 

Cuando los clubes mexicanos compitieron en la 
Copa Libertadores, lograron importantes resultados, 
superando la hostilidad de los suramericanos, inclu-
yendo a los árbitros, hacia el intruso del norte. Como 
selección, México superó repetidamente a todos los 
equipos, a excepción de Brasil y Argentina. “El jugador 
mexicano prefiere permanecer en su país disfrutando 
de altos sueldos, instalaciones de primer mundo y el 
reconocimiento de la afición”. Aquí sí puede haber algo 
de verdad. 

Nuevamente, esto es un tema de directivos, quienes 
pueden explorar diferentes alternativas para propiciar 
la presencia de un número mayor de jugadores nacio-
nales en Europa, pero prefieren exportar a algún ju-
gador cada cinco años y continuar concentrados en el 
caldo local con muchos ingredientes importados.

Al ver el ejemplo de la Selección Nacional de Futbol, 
no puedo menos que preguntar: ¿propicia el sector ase-
gurador mexicano el desarrollo del mercado nacional? 
La reducida demanda de seguros en México, achacada 
al reducido nivel adquisitivo de la población, propicia 
un estancamiento, e incluso un retroceso, como en el 
caso del seguro de Gastos Médicos Mayores.

¿Podemos hacer algo para impulsar el desarrollo del 
seguro en México, además de esperar que el ingreso 
per cápita y la distribución del ingreso mejoren? ¿Es la 
utilidad del ejercicio corriente el único interés de los 
dueños de aseguradoras?

Existen resultados que sólo un administrador mexicano puede lograr.
Pemex reportó una pérdida de 481,000 millones de pesos en 2020. Esto equivale a casi 4,000 pesos 

por cada mexicano, hombre, mujer o niñe (para que las feministas se sientan respaldadas; aunque bien 
sabemos que el lenguaje “inclusivo” es inviable); Petrobras, la empresa petrolera de Brasil, reportó, para el 
mismo periodo, una utilidad equivalente a más de 200,000 millones de pesos mexicanos.

El IMSS y la CFE, con déficits crónicos, deben andar por el estilo.
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#Opinión #DesarrolloHumano

Sí, tengo aspiraciones

#DesarrolloHumano

Equilibrio y balance

Hace unos días realizamos un open house vir-
tual al que asistieron parte del staff que com-
pone nuestra promotoría, asesores de seguros 

establecidos y candidatos a dar el salto de agente a 
empresario. 

Habíamos planeado dicho evento con mucha an-
ticipación, por lo que habíamos evaluado y cuidado 
cada detalle. Entonces sabíamos que los que partici-
parían en el evento conocían de arriba a abajo el papel 
que tenían que desempeñar y sabían con total claridad 
lo que debían decir y hacer. 

La reunión virtual arrancó a la hora indicada. La 
asistencia había superado las expectativas en cuanto 
a personas confirmadas. En resumidas cuentas, ¡todo 
comenzaba de maravilla!

Minutos después de arrancar la presentación, la 
persona responsable de ofrecer la ponencia perdió la 
conexión a internet. Por unos segundos, las pantallas 
de los participantes no mostraron imagen alguna. Mi-
nutos después de la perturbación regresó la transmi-
sión, aunque sin la participación del expositor y, peor 

Estoy llevando a cabo una gira que 
significó mi regreso a los escena-
rios, gracias al retorno de los even-

tos presenciales, tras 470 días de pausa 
involuntaria. El lugar del encuentro es 
una de las ciudades con mayor creci-
miento en México y el orbe: Monterrey, 
capital del estado de Nuevo León.

En el marco del contexto descrito, 
estoy reflexionando acerca de un tema 
que en días pasados desarrolló en una 
alocución el presidente de nuestro país y 
cuyo mensaje giró en torno a categorizar 
a los miembros de la clase media mexi-
cana que lee cierto tipo de periódico, 
que desea cursar estudios superiores de 
maestría y doctorado y que incluso as-
pira a mejorar su nivel socioeconómico. 
En tal sentido, el jefe de Estado calificó 
a dicha capa poblacional como egoísta 
y también la etiquetó utilizando otros 
adjetivos. 

La declaración mencionada, que cier-
tamente con el paso de los días el pre-
sidente fue autocorrigiendo al declarar 
que solo “algunos miembros de la clase 
media” pensaban así, no dejó de levantar 
reacciones en diversos foros y personas, 
quienes, a pesar de contar con puntos de 
vista diametralmente opuestos, no ocul-
taron su sorpresa por lo dicho desde esa 
esfera de poder. De hecho, algunos se 
mostraron indignados por tales afirma-
ciones, ya que se materializaron en voz 
de la persona que funge como presidente 
de México.

Saliendo un poco del remolino ideo-
lógico y tratando de analizar desde una 
perspectiva positiva todo lo acaecido, 
quisiera concentrarme junto contigo, 
apreciable lector, en aspectos relevantes 
que, independientemente de quien los 
evalúe y juzgue, son cruciales para poder 
erigirse como mejores seres humanos, lo 
que redundará en ciudadanos que en su 
momento tendrán la responsabilidad de 
participar en ejercicios y formas de cola-

Miguel Ángel Arcique

Visión
Empresarial

@arcique

La inspiración te ayuda 
a soñar, soñar te ayuda 

a creer, y creer te 
ayuda a crear

Miguel Ángel Arcique Calderón (1967), 
psicólogo, empresario y poeta mexicano 

boración social y política.
Antes que nada, me gustaría afirmar 

que se vale soñar, o sea, tener aspiracio-
nes.

Además, lee lo que desees, pero siem-
pre lee.

Sí, inténtalo, como sugiere de una 
manera sumamente creativa una co-
nocida librería del país a raíz de una 
atinada campaña mercadológica que 
diseñaron. Leer hace muchas cosas por 
nuestra mente y cultiva la inspiración, 
ya que es una actividad que nos permite 
ejercitar el cerebro, órgano que impulsa 
al ser humano a tener sueños y conexio-
nes lógicas, de manera que aviva nuestra 
capacidad de abstracción e imaginación.

En relación con el tipo de lecturas que 
se consideran adecuadas o útiles para un 
ser humano o grupo de personas, qui-
siera comentar que textos considerados 
de baja calidad cultural por muchos, 
como algunas revistas de espectáculos 
o diarios deportivos populares, aun así 
contribuyen a que la mente se mantenga 
atenta y creativa.

Así que, si quieres leer periódicos 
como Reforma, La Jornada o Esto, pues 
en principio te felicito. En resumidas 
cuentas, leer es lo verdaderamente im-
portante.

 
Estudia y aprende
 
En lo que se refiere al concepto 

aprendizaje, que además ha tenido va-
riaciones en su fondo y forma, todas las 
universidades, institutos y escuelas han 
enfrentado un reto enorme para trans-
formarse como consecuencia de la pan-
demia de COVID-19. Por consiguiente, 
metodologías como la educación a dis-
tancia se han constituido como un des-
cubrimiento grato para las familias de 
nuestro país y del mundo.

La afirmación que gira alrededor de 
las personas que buscan estudiar y que 
lo hacen por algún tipo de egoísmo exa-
cerbado o por un afán de protagonismo 
o deseo de separarse del resto de la po-
blación es muy peligrosa, ya que la edu-
cación es una de las herramientas más 
importantes para el desarrollo de los 
seres humanos y las sociedades. Por lo 
tanto, es vital potenciar lo referente a la 
capacitación integral y académica, vi-
sión que de por vida deben abrazar los 
integrantes de una gran nación, como 
México.

Por lo antes descrito, te invito a que 

redobles los esfuerzos y seas estudiante 
durante toda la vida, de manera que la 
función del aprendizaje funja como guía 
para tus actos y los actos de quienes te 
rodean, esto es, familia, colaboradores y 
amigos.

 
La verdad nos hará libres
 
No dejes de soñar.
“Todo lo que hoy nos rodea algún día 

fue un sueño en el corazón de alguien”.
Así como lo lees. Desde el botón y el 

ojal, la rueda y la cacerola hasta objetos 
muy complejos de última generación, 
como los dispositivos móviles, los autos 
eléctricos y los viajes al espacio, fueron 

en un principio ideas de soñadores que 
luego evolucionaron y se convirtieron en 
creaciones.

Basta con leer al increíble Julio Ver-
ne, quien soñó con la idea de un viaje 
en submarino y la exploración a la Luna 
muchas décadas antes de que estas ha-
zañas pudieran física y tecnológicamen-
te lograrse.

Soñar es una de las capacidades hu-
manas que los expertos especializados 
en desarrollo cognitivo han calificado 
como un evento eminentemente huma-
no que no podría ser emulado por medio 
de la tecnología.

Y muchos de estos sueños tienen que 
ver con lo que las personas desean para 
el entorno que las rodea, es decir, lo que 
la gente aspira. Por lo tanto, aunque in-
cuestionablemente pueden existir todo 
tipo de aspiraciones, como la suprema-
cía de una raza o la militarización de 
las sociedades, o incluso considerar una 
religión como única y superior, también 
existen sueños y aspiraciones que logran 
unión y concordia (unión de corazones) 
para los seres humanos.

No lo olvides: ocúpate de soñar, de as-
pirar a un mundo mejor y de defenderlo 
contra todo.

En conclusión, soñar es determinante 
y humano. Por ello, nunca dejes de so-
ñar.

Raúl Webber Narro
Promotor de Asesores en Protección Total, S. C. 

#AsproGama #Ventas

Trabajo en equipo y objetivos claros, tareas cruciales 
para superar obstáculos en las promotorías 

aún, sin la presentación que serviría como material de 
apoyo.

Frente a un panorama tan complejo, ¿cómo con-
tinuar, cuando lo que planeaste y ensayaste durante 
mucho tiempo no sale como lo esperabas? La respues-
ta es sencilla: convierte cualquier revés u obstáculo en 
una experiencia positiva.

El open house virtual continuó, y 
cada participante desempeñó el pa-
pel establecido. En tal sentido, trans-
mitimos tranquilidad a los asistentes 
al explicar con sencillez lo que había 
sucedido. Al término de la actividad, 
cada miembro del equipo cumplió 
su tarea de forma excepcional. Di-
cho esquema permitió que, a pesar 
de lo ocurrido, se pudiera sortear el 
imprevisto y se lograra conseguir lo 
planeado.

En este punto de la narración, esti-
mado lector, quizá se pregunte: ¿cuál 
fue la moraleja de esta historia?

Vale decir que, cuando un candi-
dato está analizando la posibilidad 
de abrazar la profesión de agente 
de seguros, las dudas, los miedos, 
el desconocimiento, la emoción y el 

entusiasmo brotan por todos lados. Tal como suce-
dió en el open house virtual, en la carrera de asesor 
de seguros (como todo en la vida) no siempre salen 
las cosas como las planeamos. De modo que es muy 
común que haya dificultades, e incluso que se come-
tan errores graves. Sin embargo, siempre es posible 

revertir las situaciones adversas 
y superar los escollos. ¿La clave? 
Delimitar un plan con objetivos 
específicos, perseguirlo hasta 
cumplirlo y, más importante 
todavía, contar con el respaldo 
de un equipo que nos permita 
avanzar con firmeza, de manera 
que podamos sobreponernos a 
cualquier dificultad.

Lo anterior es una forma de 
explicar con sencillez la verda-
dera función por la que existen 
las promotorías de agentes de se-
guros, organizaciones en las que 
diariamente se apunta a ayudar 
a los asesores a registrar un de-
sarrollo personal y profesional 
integral, de modo que alcancen 
su máximo desempeño como es-
pecialistas de la intermediación.

Todo esto implica aceptarnos como 
somos, con nuestras limitaciones y 
aciertos. Entonces, cuando consegui-
mos una adaptación sana hacia la rea-
lidad que vivimos, diremos que estamos 
en equilibrio emocional. Ésta es una 
posición adulta, y la mejor que podría-
mos asumir para encontrar el equili-
brio, porque a sabiendas de lo bueno y 
lo malo que nos forma como personas 
continuamos adelante en busca de ser 
mejores seres humanos. Ésta es la mejor 
actitud y camino que se puede tomar.

Es importante hacer conciencia de 
que la persona con equilibrio emocional 
no es aquella que no padece angustia, 
temores o depresiones, sino aquella que 
es capaz de encontrar el balance y paz 
en medio de todo eso que le sucede.

Una pandemia, el despido del traba-
jo, la situación económica del país, un 
divorcio, una estafa… son todas crisis 
en sí mismas que tienen distinto tipo de 
repercusión en cada persona. 

La respuesta a esto para muchas per-
sonas es tomarlo como un fracaso, y esa 
supuesta derrota se percibe como algo 
negativo dentro de la actitud individual, 

y hasta colectiva, del momento que se 
atraviesa.

Factores como el estrés, ansiedad, 
insomnio, enfermedades cardiovascu-
lares y la poca adaptabilidad no contri-
buyen a que logremos el equilibrio emo-
cional necesario. Y así se van cerrando 
las visiones; el túnel parece no tener luz 
ni salida, y nos sumergimos en una en-
cerrona que aparentemente no tendrá 
fin ni opciones de salvación.  

No obstante, existen cinco  actitudes 
que podemos tomar para entrar en ma-
yor equilibrio:

Afrontar las situaciones. Si huyes, 
seguirás arrastrando el problema 
por más que lo escondas debajo de 
la alfombra. En cambio, al afrontar-
lo tendrás la enorme oportunidad 
de crecer y transformarte, porque 
correrás el velo del aprendizaje 
oculto.

Elegir la mejor actitud siempre. 
En las crisis hay aspectos que tienen 
que ver con lo individual y otros 
que exceden a tu poder de control 
o decisión. Lo ideal es aprender a 
gestionarlos, y la herramienta aquí 
es que elijas tu mejor actitud. Esto 
podrá generar una gran diferencia 
ante la situación.

Cambiar la perspectiva desde 
donde vemos el conflicto. Cuando 
al cerebro le indicas la palabra pro-
blema, te vas a dar cuenta de que 
éste se traba, se detiene. En cam-
bio, cuando le indicas por medio 
de tu mente subconsciente estoy 
buscando la solución, es un asunto 
que voy a resolver,  voy a actuar en 
vez de quedarme estancado, allí 

Marcela Heredia
Be Human Skills

Aprender a equilibrar nuestra vida nos permite encon-
trar un nuevo concepto de nosotros mismos y nues-
tra plenitud.

La sanidad mental de una persona se manifiesta cuando 
existe un equilibrio entre sus deseos y la realidad que vive; 
cuando aceptamos a los familiares que tenemos y las rela-

ciones (buenas, no tan buenas, muy buenas, malas o regu-
lares) que entablamos con ellos; cuando no nos resistimos a 
aquellas cualidades físicas de que disponemos ni a aquellas 
de las que carecemos; y también cuando aceptamos la reali-
dad económica que estamos transitando, sabiendo que nada 
es inalterable.    

mismo empieza un proceso interno 
generador de posibles salidas. Esto 
depende exclusivamente de ti.

Expresar las emociones. Ges-
tionar tus emociones es esencial. 
Crea espacios para compartir lo 
que sientes; no las tapes porque se 
vuelven hacia adentro en forma de 
enfermedades o afecciones. Haz 
lo que funcione para ti a fin de no 
quedarte estancado en ese estado 
emocional de choque interno que 
te impide avanzar.

Muévete hacia la proactividad. 
Cuando actúas de modo proactivo, 
pensando y activando soluciones, 
el círculo de influencia se amplía 
notablemente hasta desplazar 
al mínimo tu círculo de preocu-
paciones. Ésta es una distinción 
fundamental: ser proactivo te 
mueve hacia el resultado; mientras 
que en modo reactivo obstruyes 
la posibilidad de soluciones a los 
problemas.

Ahora ya lo sabes: el equilibrio de las 
emociones depende directamente de 
tu actitud y de cómo permites que los 
acontecimientos externos te afecten, 
por más difíciles que éstos se presenten 
y por más complicadas que se pongan 
las cosas. Siempre hay opciones en el 
camino de la superación de la crisis. 
Y esa superación empieza en lo indivi-
dual, sin esperar que venga otra perso-
na con una varita mágica para resolver-
la por ti.

Raúl Webber Narro
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#Insurtech #Innovación

Sekure, insurtech colombiana que ganó la 
competencia del Insurtech Latam Forum 2021

Dicho lo anterior, es muy probable 
que Sekure registre un gran despegue 
en su incursión en el sector asegurador 
con operación en América Latina, por 
medio de un modelo de negocios poco 
desarrollado en la región, como el que 
cimienta su propuesta de valor: el sof-
tware as a service (software como servi-
cio), esquema que iremos descubriendo 
y entendiendo.

Eso sí, antes de adentrarnos a explicar 
lo concerniente a Sekure, enviamos una 
calurosa felicitación a todo el equipo de 
esta insurtech por haber resultado gana-
dor en el Insurtech Pitch Day, que for-
mó parte del programa académico del 
Insurtech Latam Forum 2021.

Sekure es una plataforma de insur-
tech as a service fundada por Rodrigo 
Alfonso, Camilo Echeverri, Nicolás 
Cordero, Paulo Burgos y Javier Pardo. El 
equipo cuenta con una mezcla muy po-
derosa de experiencia en el sector ase-
gurador y en el desarrollo de software, lo 
que les ha permitido crear una solución 
que se ajusta a las necesidades actuales 
de la industria con base en tecnología de 
vanguardia.

Ellos iniciaron su camino como un 
broker ciento por ciento digital. Sin em-
bargo, rápidamente se dieron cuenta de 
que había un problema más grande en 
la operación del sector asegurador que 
podían solucionar: la falta de infraes-
tructura tecnológica de las asegurado-
ras y brokers para crear, lanzar y escalar 
seguros totalmente digitales.

Hugues Bertin

INSURTECH VIP
LOUNGE

bertin@digitalinsurance.lat Hugues Bertin
www.digitalinsurance.lat

Cuando comenzaron su periplo, solo 
existía un producto ciento por ciento 
digital. Rápidamente comprendieron lo 
lento y costoso que era para las asegu-
radoras poder crear seguros digitales y 
que, aun cuando ya los tenían disponi-
bles, enfrentaban grandes problemas 
para comercializarlos por la falta de ca-
pacidad disponible. Por eso crearon su 
plataforma, con la misión de ayudar a la 
industria a diseñar productos digitales 
en una fracción del tiempo y del costo. 
Además ayudan a las instituciones con 
la planeación e ideación de coberturas 
y servicios, ya que han detectado que 
existe un rezago considerable en lo que 
se refiere a conocimientos digitales en el 
sector.

Actualmente buscan cambiar la for-
ma en la que se venden seguros en La-
tinoamérica. Su tecnología, basada en 
APIs y microservicios, les permite a 

aseguradoras y brokers crear, lanzar y 
escalar seguros digitales en tan solo dos 
semanas.

Rodrigo me comenta que a la fecha 
cuentan con más de 32 productos cien-
to por ciento digitalizados de diferentes 
líneas de seguros y alrededor de 8,000 
transacciones. Además han logrado 
disminuir sus tiempos de entrega en 
30 por ciento. Dice que saben que to-
davía hay mucho espacio para crecer. 
La propuesta de valor del emprendi-
miento que lidera es simple: convertir 
a sus clientes en insurtech en semanas 
con un modelo de negocios en el que no 
tienen que invertir en infraestructura y 
cuyo costo es por uso. La misión de Se-
kure es fomentar la innovación del sec-
tor asegurador y democratizar el uso de 
la tecnología.

El modelo de Sekure se inspira mucho 
en modelos como WeFox y Kasko en Eu-

ropa, o EBaoTech en Asia, y ese tipo de 
ecosistema es el que quieren ir constru-
yendo.

Sus mercados en el corto plazo son 
los países de América Latina; su mode-
lo de tech enabler les permite moverse 
muy rápido entre regiones y hacer pro-
ductos regionales, por lo que éste es su 
foco; y en el mediano plazo creen que 
Estados Unidos sería un mercado muy 
interesante, por su tamaño. 

Ahora quieren ser el puente que faci-
lite la integración entre múltiples acto-
res. Están buscando crear partnerships 
con fintechs, e-commerce, bancos y 
cualquier otro tipo de plataforma que 
quiera desarrollar una vertical de segu-
ros sin necesidad de pasar por la compli-
cación de hacer múltiples integraciones 
con diferentes aseguradoras, lo cual les 
parece una gran oportunidad. Con su 
API de seguros, una sola integración 

da acceso a múltiples tipos de seguros 
con diferentes aseguradoras. Sekure es 
product agnostic: su motor de seguros 
puede configurar diferentes modelos de 
pricing y automatizar cualquier tipo de 
regla de suscripción. Además pueden in-
tegrarse con diferentes fuentes de infor-
mación para eliminar fricciones durante 
el proceso de cotización.

Para ejemplificar, hay tres casos de 
uso de los que el equipo de Sekure se 
siente muy orgulloso. El primero es 
con una aseguradora que vendía sus 
productos por medio de un retailer y 
debido a la pandemia el retailer inició 
una transformación acelerada hacia su 
e-commerce. Con su motor de segu-
ros ayudan a la aseguradora a digitali-
zar un producto para integrarlo con el 
e-commerce y que los usuarios puedan 
comprar el seguro embebido en el cus-
tomer journey.

Otro caso de uso fue con un broker 
que tiene varios clientes affinity y estaba 
buscando opciones para ser más eficien-
te y poder tener datos reales para me-
jorar sus procesos de venta. Por medio 
de Sekure digitalizaron los productos y 
crearon micrositios marca blanca tran-
saccionales para los afiliados o emplea-
dos de cada uno de sus clientes para que 
pudieran entrar a comprar o activar sus 
seguros.

Finalmente están trabajando con una 
aseguradora que está teniendo proble-
mas escalando sus APIs a sus brokers y 
agentes por los costos internos y la fal-
ta de digitalización de los agentes. Para 
solucionar este problema, se integran a 
sus APIs para luego disponibilizar to-
dos sus productos a más de 100 agen-
tes, a quienes también les están creando 
portales transaccionales con sus mar-
cas. De esta manera, los agentes van a 

poder tener portales de 
autoservicio para sus 
clientes.

Además me interesa 
saber cómo recibe todo 
esto el sector de inter-
mediarios. Rodrigo dice 
que en la industria hay 
espacio para todos. Las 
aseguradoras quieren 
fortalecer sus canales 
digitales D2C y empe-
zar a desarrollar opor-
tunidades con seguros 
embebidos. Pero por 
medio de Sekure tam-
bién pueden disponer 
esos productos en por-
tales de los brokers tra-
dicionales o neo brokers 
con costos marginales, 
quienes a su vez pueden 
generar experiencias de 
comparación y atención 
personalizada que las 
aseguradoras no pue-
den reemplazar. Sekure 
es un facilitador tecno-
lógico para la industria 
aseguradora donde to-
dos caben.

Entonces, donde ellos 
ven una gran oportunidad es en cerrar la 
brecha de seguros con nuevos productos 
a precios que se ajusten a nuevos merca-
dos con coberturas personalizadas y por 
múltiples canales. Ahí creen que van a 
generar una diferencia.

A Rodrigo le encantaría que las ase-
guradoras y brokers que tienen la inten-
ción de dar el paso al mundo digital los 
contacten para que de la mano de Seku-
re puedan dar el salto a una nueva for-
ma de vender seguros. Y le gustaría que 
las diferentes plataformas tecnológicas 
o jugadores tradicionales que quieran 
desarrollar verticales de seguros inno-
vadoras y con base en productos que de 
verdad generen valor a sus usuarios los 
busquen, de manera que pueda cambiar 
la forma de vender seguros en América 
Latina y, finalmente, logre crearse un 
ecosistema de innovación en la industria 
aseguradora. 

Recientemente culminamos la 
edición 2021 del Insurtech 
Latam Forum, evento en el que 

participaron más de 4,000 personas 
de América Latina. En el marco del 
Insurtech Pitch Day, competencia en-
tre startups especializadas en seguros, 
el ganador fue un emprendimiento 
colombiano que conozco desde hace 
tiempo: Sekure.

A Rodrigo Alfonso, cofundador 
de Sekure, le sigo la pista desde hace 
tiempo como emprendedor. Siempre 
me fascinó su creatividad y disciplina 
para pivotar su modelo de negocios 
hasta encontrar una solución adecua-
da y resolver los puntos de dolor del 
cliente en lo que se refiere a la expe-
riencia de consumo en seguros. Inne-
gablemente que con Sekure alcanzó 
este objetivo. 

Así lo revela una encuesta presenta-
da en conferencia de prensa virtual por 
Chubb en la que se afirma que los via-
jeros de negocios aseguran que, aunque 
confían en los protocolos de bioseguri-
dad de las aerolíneas, no ocurre lo mis-
mo con las medidas de autocuidado del 

resto de los pasajeros. Por ello, los segu-
ros de Viaje son un elemento indispen-
sable para cuatro de cada cinco viajeros 
de negocios.

Entre los hallazgos de la encuesta de 
Chubb encontramos esto: Por los efectos 
de la COVID-19 se destaca que los usua-

#Seguros #Viajes

Se posiciona el seguro de Viaje como cobertura 
indispensable entre ejecutivos de negocios 

#Tecnología #Transformación

Lograr que la tecnología sea 
inclusiva constituye el gran 
desaf ío de la sociedad mundial 

Uno de los grandes desafíos de 
la humanidad es que la tecno-
logía sea inclusiva y beneficie a 

todos los estamentos que conforman a 
las sociedades del mundo, de manera 
que se extraiga del recurso tecnológico 
el mayor beneficio posible. Y para que 
eso ocurra es fundamental analizar, 
bosquejar y darles forma hoy a los pro-
blemas del futuro y sus repercusiones, 
señaló Carlos Belloni, pensador y estra-
tega, especialista en conversión e im-
plementación digital, durante su parti-
cipación en el Insurtech Latam Forum 
2021, evento que organizó Digital 
Insurance Latam en colaboración con 
CMS. 

Al hablar del tema Cambios y mega-
tendencias en el nuevo mundo, Belloni 
señaló que los seres humanos tenemos 
una tendencia natural a sobreestimar 
los cambios que se dan en el corto pla-
zo y a subestimar los que acontecerán 
en el largo plazo. También perdemos 
de vista aquellos que pueden venir de 
otras direcciones, y lo hacemos de ma-
nera tan radical que, cuando necesita-
mos reaccionar, nos damos cuenta (y a 
veces demasiado tarde) de que el futuro 
ya nos alcanzó.

Para estar en condiciones de darle 
forma al futuro, el especialista en con-
versión e implementación digital esti-
mó necesario que las 
organizaciones se den 
un tiempo para anali-
zar con qué cuentan y 
qué necesitan para ha-
cerle frente al porvenir. 
Se trata, dijo, de cons-
truir un mapa, con ruta 
incluida, que indique 
con claridad el punto 
de partida y adónde 
queremos llegar; de lo 
contrario, nunca habrá 
viento favorable para 

zarpar. Es decir, habrá toda clase de 
obstáculos para quien no sepa adónde 
se dirige. 

Al hablar sobre algunos cambios 
trascendentes que se están gestando en 
el planeta, el expositor resaltó que ya 
existen huertas hidropónicas en Esta-
dos Unidos que producen cultivos con 
un rendimiento 30 por ciento superior 
al que se obtiene de una hectárea de 
campo, y requieren 90 por ciento me-
nos de consumo de agua; además, estas 
parcelas son totalmente automatiza-
das, pues se operan con robots e inteli-
gencia artificial.

El conferencista resaltó que entre las 
consecuencias de la pandemia de CO-
VID-19 se advierten cambios fuertes y 
radicales en los ámbitos económico, so-
cial y climático que conviene analizar. 
Ante esto hay que prepararse para ha-
cerles frente de una manera adecuada.

Se estima que aquellos países que 
comenzaron a atender la solución de 
un cambio o tendencia con miras a re-
solverlo en 10 o 15 años van a poder 
conservarse y desarrollarse aún más 
durante la década y media posterior. 

“Estamos ante la cuarta revolu-
ción industrial, en la que se empiezan 
a mezclar los mundos físico, digital y 
biológico”, finalizó Belloni. Así como 
en 1970 había chicos que inventaban 
softwares para computadoras en los 
garajes, hoy los tenemos en sitios se-
mejantes desarrollando ingeniería ge-
nética. Vivimos en la era en la que las 

empresas enfocan sus 
esfuerzos para ofrecer 
una oferta distinta de 
valor y servicio. En em-
presas como Netflix, 
Facebook, Amazon o 
Skype es más impor-
tante el proceso y la ex-
periencia del consumi-
dor que el producto en 
sí, y en ellas la forma de 
innovar y de diferen-
ciarse es fundamental.

rios de esta cobertura opinan que como 
nunca antes prestarán mayor atención a 
las coberturas y asistencias que ofrece 
este seguro antes de volar. 	

El 80 por ciento de la muestra de viaje-
ros de negocios encuestados en América 
Latina considera que el distanciamiento 
ha sido un factor en contra a la hora de 
concretar un negocio debido a que, al no 
poder tener contacto y comunicación 
directa con sus clientes, les es imposible 
percibir el lenguaje corporal u otras pis-
tas visuales relevantes para el cierre de 
una venta, y esa creencia es compartida 
por 82 por ciento de los participantes del 
sondeo.

Sin embargo, aunque los encuestados 
echan de menos los viajes de negocios 
y las ventajas de las reuniones cara a 
cara, reconocen la conveniencia de tra-
bajar virtualmente. En particular, 70 
por ciento de los encuestados reconoce 
que puede utilizar de forma productiva 
el tiempo que habría dedicado a viajar; 
por ejemplo, 82 por ciento comenta que 
las videoconferencias y las llamadas te-

lefónicas han sido alternativas eficaces 
en los viajes de negocios.

Por otra parte, Chubb señala que 
tres de cada cuatro viajeros de negocios 
(74 por ciento) afirman que la compa-
ñía en la que trabajan ha sido afectada 
en su gestión de servicio al cliente y en 
la capacidad de mantener relaciones 
con clientes y socios comerciales como 
consecuencia de las restricciones de la 
emergencia sanitaria.

Se destacó también que 87 por ciento 
de los viajeros de negocios se ha esmera-
do en cumplir con los protocolos sanita-
rios para evitar infectarse de COVID-19 
y que 77 por ciento asegura que trasla-
darse en avión es seguro si los pasajeros 
respetan los protocolos de sanidad.

José Sosa, SVP Accident & Health 
and Life, Chubb América Latina, voce-
ro en el evento, declaró que es evidente 
que la pandemia hizo que los viajeros 
de negocios pusieran especial atención 
a las coberturas y asistencias que ofre-
cen los seguros de Viaje debido a que 
están ansiosos por retomar sus activi-
dades habituales para seguir formando 
relaciones de negocios mientras están 
protegidos.

El 90 por ciento de los encuestados 
está ampliamente de acuerdo en que 
tener un seguro de Viaje los hace sentir 
más cómodos cuando se trasladan por 
negocios o por placer. 

Luis Adrián Vázquez Moreno
@pea_lavm

Durante meses de un confinamiento ocasionado por la 
pandemia, las aseguradoras advirtieron un aumento 
en la adquisición de seguros de Vida y Gastos Médicos 

causado por el despertar de una mayor conciencia en el con-

sumidor sobre la importancia de cuidar su integridad; sin em-
bargo, en el camino para retomar las actividades laborales en la 
nueva normalidad, los seguros de Viaje también son altamente 
solicitados por los ejecutivos de negocios en América Latina.

Luis Adrián
Vázquez Moreno

@pea_lavm

Carlos Belloni
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Wendy Conchello

AGENTES DESDE CERO

@ConchelloWendy

#Agentes #Ventas

Servicio al cliente y psicología de ventas

hecho de que respetes esos plazos se to-
mará como una cortesía; y otros te pedi-
rán que sólo les mandes 
un correo para el cobro 
cada año. Ellos piensan 
de esta forma: “Si lo ne-
cesito, yo te llamo”.

En Conchello Consul-
tores tenemos bien esta-
blecidos los momentos 
del año en que se con-
tacta a cada cliente, de 
acuerdo con sus pólizas. 
Sin embargo, ya sé que 
hay unos clientes que 
me agradecen una lla-
mada un mes antes y, en 
contraste, hay otros que tomarán a mal 
que les hable con un mes de anticipa-
ción. Por ejemplo, tengo un cliente que 
me dijo hace tiempo: “Wendy, me llama-
ron de tu despacho dos meses antes para 
cobrarme”. 

En realidad, no fue así. Mi equipo so-
lamente le envió 30 días antes de la re-

novación un aviso cordial recordándole 
la fecha en que debía hacer ese trámite. 

Él lo interpretó como 
algo negativo en vez de 
considerarlo como algo 
positivo. Ahora ya sa-
bemos que con él no 
funciona así. Al año si-
guiente, con este cliente 
en especial, ajustamos 
los comunicados y las fe-
chas de contacto.

Parece difícil poder 
mantener este trato tan 
personalizado conforme 
el despacho va crecien-
do. No obstante, es fun-

damental que podamos delegar tareas 
administrativas para que los clientes 
sigan recibiendo este servicio único que 
nos puede diferenciar y, sobre todo, que 
puede generar una lealtad duradera de 
parte de ellos. 

Cuanto más establecidos estén tus 
procesos, más fácil será ajustar algu-

nos detalles con ciertos clientes. No 
dejes tus renovaciones para cuando “te 
acuerdes” o “tengas tiempo”. Yo sé que 
muchos agentes lo hacen de esta forma. 
Te recomiendo que establezcas procesos 
controlados y calendarizados. Esto ga-
rantizará que todo se renueve con tiem-
po, que los clientes se sientan bien aten-
didos y al mismo tiempo que recibas el 
ingreso correspondiente.

He aquí algunas recomendaciones 
para capitalizar todo esto:

Recuerda que principalmente te 
compran a ti, no a la compañía o al 
producto; es decir, está de por me-
dio la confianza que tienen contigo 
como agente.
No trates a todos por igual. Apren-
de a darle a cada cliente lo que éste 
requiere para sentirse tranquilo y 
en manos de un experto.
Establece procesos que te permitan 
tener orden y sistematización.
Aunque con algunos clientes tengas 
menos empatía, recuerda que de los 
clientes más “difíciles” siempre se 
puede aprender mucho.
Tu energía y tu forma de percibir 
el mundo siempre van a influir en 
tus resultados de venta. Como dijo 
Henry Ford: “Tanto si piensas que 
puedes como si piensas que no pue-
des, en ambos casos tienes razón”.

Por último, si estás empezando en 
este apasionante sector de los seguros 
o simplemente sientes que has pospues-
to algunas decisiones en tu vida y este 
artículo te provocó alguna reflexión, te 
invito a que adquieras mi libro La ma-
gia sucede cuando te atreves,* un texto 
que muy seguramente te hará pensar, te 
inspirará y te invitará a que emprendas 
ciertas acciones en tu profesión para te-
ner la vida que deseas.

*De venta en Amazon, Mercado  
Libre y librerías de prestigio.Unos son muy analíticos y quieren ver 

todos los números; otros son mucho más 
emocionales; aquéllos son sumamente 
organizados y te llamarán un mes antes 
de la renovación; a éstos los tienes que 
buscar miles de veces para que paguen. 
Y, aun después de eso, lo harán el día 
en que se vence el periodo de gracia. Es 
inevitable. Todos tenemos clientes muy 
diferentes y de distintas personalidades.

Entonces, ¿cómo dar un servicio de 
gran calidad al cliente y estandarizar 
procesos si todas las personas son tan 
diferentes? 

Nunca subestimes el poder que tie-
ne este conocimiento y nunca trates a 
todos por igual. Ya he hablado en otros 
artículos sobre el servicio al cliente. Sin 
embargo, es importante enfocarnos 
ahora en esta premisa: a cada uno se lo 
debe tratar de acuerdo con su personali-
dad, psicología y estilo de razonamiento. 
Puedes tener estipulados ciertos proce-
sos generales, pero recuerda que habrá 
siempre quien prefiera que le llames por 
teléfono y habrá otros que quieren resol-
ver todo por whatsapp. 

Habrá quien se sienta muy bien aten-
dido si le llamas cada tres meses, y el 

Cuando estás trabajando en 
ventas (más aún en un sec-
tor donde el involucramien-

to con el cliente es profundo), es 
casi imposible que no desarrolles lo 
que muchos llaman “un buen col-
millo”, ese sexto sentido que te da la 
pauta para anticiparte y casi “adivi-
nar” lo que tu cliente quiere. Él aún 
no te da una objeción, cuando tú ya 
le diste la respuesta, simplemente 
porque sabías que te lo preguntaría 
más adelante.

La experiencia, las citas, y de 
igual forma los cursos, seminarios 
y capacitaciones, te ayudan a ir 
entendiendo mucho más sobre el 
comportamiento humano. Es in-
evitable. Incluso cuando estudias 
sobre psicología o teorías de la per-
sonalidad, te percatas de que ya de-
sarrollaste una gran capacidad para 
conocer mucho mejor a tus clientes. 
Podríamos decir que de manera un 
poco automática, pero después de 
la primera cita con los prospectos 
sentimos que somos capaces de cla-
sificarlos. 

Acompáñanos 
Todos los lunes
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