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INTRODUCCION

IAB México desarrolld este entregable sobre la industria de “Servicios Financieros”, el cual tiene por
objetivo entender la evolucion de este sector en México, y su integracion en el ecosistema de la publicidad
y marketing digital. Este reporte, se desarrolla en dos capitulos, los cuales ayudaran a comprender desde
diferentes perspectivas el rol que esta teniendo esta industria en la vida de los consumidores.

El primer capitulo es el resultado de un esfuerzo colaborativo que conjunta reflexiones y metodologias,
gue otorgan confianza y continuidad a la industria sobre este tema en particular, el cual se realizd a
través de un grupo de expertos de este sector en México. Estos puntos se abordan desde una perspectiva
cualitativa de tendencias, buenas practicas, retosy oportunidades en la industria de Servicios Financieros.

En el segundo capitulo se presentaran resultados cuantitativos de la encuesta realizada a un panel de
2,000 personas, sobre las distintas interacciones y percepciones que tiene el usuario mexicano con las
distintas bancas (tradicional y digital), asi como con los servicios financieros que utilizan, incluyendo:
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Finalmente, incluimos algunos hallazgos y recomendaciones con el fin de mejorar la oferta financiera
digital, para los consumidores en México.
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En IAB México, hemos tenido la oportunidad de observar de manera

regular los cambios en los hdbitos de los internautas mexicanos y su

relacion con la mercadotecnia y la publicidad en el acceso a productos
y servicios financieros.

En 2018, presentamos la primera edicion del “Corte Financiero del
Estudio de Consumo de Medios y Dispositivos entre internautas
mexicanos,” que revelé cambios significativos en esta dindmica:

El 30% de los internautas mexicanos expreso su preferencia por
utilizar Internet para contratar servicios financieros.

El 61% de los usuarios consumia contenidos en linea relacionados
con servicios financieros.

7 de cada 10 personas bancarizadas contaban con el servicio de
banca en linea.

El 85% de los internautas que consumia informacion financiera
en linea tomaba medidas de seguridad al realizar transacciones
digitales.

En 2020, publicamos el “Whitepaper de Servicios Financieros,” en

el que participaron empresas de todo el ecosistema de Marketing y

Publicidad. Este informe nos permitio comprender los escenarios y

posibles respuestas de este sector ante la pandemia de COVID-19 y las

medidas de contencion que generaron una significativa contraccion

economica global, con un impacto directo en el Producto Interno Bruto
(PIB).

Es motivo de gran satisfaccion para nuestra asociacion presentar

este aAo una vision actualizada de estas iniciativas a través de este

e-book. En él, se analiza cémo han evolucionado las interacciones y

percepciones del usuario mexicano con la banca tradicional y digital,
asi como con los servicios financieros.

Esperamos que esta informacion sea de utilidad para toda la industria

y contribuya a enriquecer las estrategias de marketing y publicidad en

un sector que estd construyendo estrategias para conectar los puntos

de contacto fisicos y digitales, con el objetivo de crear experiencias de
valor en un entorno omnicanal para sus usuarios.

GABRIEL RICHAUD

Director General, IAB México







Parte . CONTEXTO

Situacion econémica

El panorama de la economia en México
muestra, por una parte, que el Producto
Interno Bruto (PIB) crecio 1% el primer
trimestre de este ano segun cifras del
Instituto Nacional de Estadistica y Geografia
(Inegi). Este desempeno es el mejor del PIB
desde el segundo trimestre del ano pasado!

Mientras que el Fondo Monetario

Internacional anuncié a principios de abril
gue al cierre de 2023 el crecimiento del PIB
seria de 1.8%, lo que queda por debajo del
3.1% logrado el ano pasado.

La mejora en el PIB se conjunta con la
menor inflacion en el pais en comparacion
con 2022. En junio pasado, el indice Nacional
de Precios al Consumidor (INPC) aumento
0.10% respecto al mes anterior para ubicar
la inflacion general anual en 5.06 por ciento,
comparada con el 7.99% del ano pasado en
igual lapso. 2




Cifras del sector en México

En el primer trimestre de 2023, el sector Servicios Financieros y de Seguros registré un producto
interno bruto de $1.17 billones de pesos, con un alza de 2.8% respecto al trimestre anterior y de
13.4% respecto al mismo periodo del 2022.3 (Grafico 1)

Grdfico 1
Fuente: Data México. 2023

Informacion de BBVA Research* refiere que el
crédito vigente al consumo tuvo un crecimiento
realanual de11.2% en abril de este afio, mientras que
en el mes previo registré 10.3 por ciento. El impulso
de esta recuperacion se debe, principalmente,
por los segmentos de tarjeta de crédito y crédito
de ndmina, que conforman 377 y 26.4% de la
cartera, de forma respectiva, los cuales tuvieron
crecimientos reales de 15.6 y 10.6 por ciento.

En cuanto al financiamiento para la adquisicidon
de bienes de consumo duradero, el reporte
aflade que éste aumento 7.8% real anual y los
créditos personales registraron una variacién
real anual de 6.7%.

La cartera de vivienda registré en marzo 4.8%
de crecimiento anual en términos reales, y
destaca el dinamismo del segmento de vivienda
media-residencial, asi como una contraccion en los
saldos de financiamiento a la vivienda de interés
social.




El tema de la inclusiéon financiera también resulta esencial para conocer la situacion de este tipo
de servicios en México respecto a las necesidades de la poblacién sobre ahorro, crédito, seguros,
retiro y remesas. En 2021, se realizo |la primera Encuesta Nacional de Inclusion Financiera y los
resultados fueron difundidos por la Comision Nacional Bancariay de Valores (CNBV)*, junto con
el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (Inegi).

Segun la encuesta,

-|9 millones de adultos
*~¥ son usuarios del
crédito formal

Donde el producto mas relevante
destaca:

tarjetas de crédito
departamentales.

tarjetas de crédito bancarias

créditos personales

Crédito de ndmina, entre otros.

Sin embargo, aun

33 .7(y de las personas recurre
. O a opciones informales

Como es el caso de;

la familia

los amigos

las casas de empeno




Los corresponsales bancarios son

usados por 30% de los encuestados
para algunos servicios financieros
basicos donde antes no los habia.

Los datos dados a conocer por la Condusef®
refieren que la poblacidn utiliza mas:

las sucursales, como canal de
acceso al sistema financiero

o los cajeros automaticos, para
38% | retirode efectivo, depdsitos y
consulta de saldo

La tecnologia aun esta en niveles
minimos, ya que soélo el 5% de los
adultos tiene banca por internet y,
2% tiene banca por celular




Comportamiento de usuarios

Los servicios financieros en México abarcan mucho mas que crédito, también incluyen los
multiples seguros y los instrumentos de captacion como ahorro, las Afores, o hasta cuentas
empresariales.

Con base en ello, el equipo de t2¢7 realizd una investigacion, recopilando distintas fuentes de
informacién, para conocer la situacion en los siguientes Productos y Marcas:

Productos

SEGUROS

CAPTACION CREDITO
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FINTECHS
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Comportamiento de usuarios

La metodologia de investigacion de t20
México se basa en un analisis inteligente
de la data de actividad digital: busquedas,
visitas, contenidos consumidos, inversiones
en medios, resultados de acciones digitales
de las marcasy, en fin,todo lo que da indicios
de los comportamientos y habitos tanto
de los usuarios como de las marcas en un
contexto temporal, social y econémico.

Dicha informacién sirvidé para detectar,
calcular y proyectar intereses,
comportamientos y tendencias. La mayoria
deesteconjuntodedatosofrece perspectivas
nuevas, sin sesgos e innovadoras, ya que,
al ser en su mayoria andénimos, permiten
recoger los deseos, intereses, aspiraciones,
preocupaciones y necesidades que han
tenido los mexicanos alrededor de los
servicios financieros en los Ultimos anos.

Los datos fueron extraidos de plataformas
como Google Trends, Comscore, Semrush,
Adjiin, Inegi, YouScan, Brandwatch, Insights
Finder, etc. los cruzaron y les aplicaron
distintas técnicas de analisis (visuales,
matematicos, estadisticos, etc.,) hasta tratar
de entender por qué algunos resultados, el
comoy el cuando.

Los estudios de t26 son originales,
ocasionalmente los compara o enriquece
con analisis ya hechos por otros autores
y cuando esto sucede lo indican en las
fuentes. Ademas, evita las suposiciones
y presentimientos porque cuando lanza
hipotesis, éstas se encuentran sostenidas en
proyecciones estadisticas desde los datos
con los que cuenta.




Perfil demografico

El  género femenino es
significativamente mas
representativo en usuarios

interesados en servicios como
seguros meédicos, créditos
para negocios y cuentas
de ahorro, mientras que el
porcentaje de hombres tiende
a ser claramente mayor en
seguro de auto, seguro de
hogar, crédito hipotecario e
inversiones. (Grafico 2)

Otro dato demografico
relevante es el de tipo de
generacion, siendo la

La cuenta de ahorro
el servicio mas atractivo con
36% de usuarios interesados

Seguro de autos
Seguro médico
Seguro de vida

Seguro de hogar

Cuentas de ahorro
Afore

Crédito automotriz
Crédito hipotecario
Créditos personales
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Grdfico 2

Fuente: Comscore. 2023 | Google Ads Tools. Insight Finder. Julio 2023

Los Millennials

Son mas representativos
en servicios como seguro
médico, crédito
automotriz, crédito
personal, crédito para
negocios e inversiones

9%

Mayores de 45

7%

Tienen una mayor presencia
en servicios como seguros
de vida, Afore y crédito
hipotecario.

(Grafico 3)
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Fuente: CGoogle Trends. Datos de los ultimos
12 meses.




Seguros

Dentro de los usuarios mexicanos
interesados en los seguros se
encontraron muestras recurrentes
de gran interés de compra en
productos/servicios como viajes,
bienes raices, vehiculos y servicios
para negocios.

YouTube, TikTok y Facebook son
las plataformas sociales con mayor
penetracion para quienes tienen
interés en los seguros. (Grafico 4)

Plataformas sociales mas usadas por los
usuarios del sitio top en seguros en México

100% 250

75%

50%

25%

0%

Facebook

Youtube Tiktok

© 6 O ®

B Penetracion @ Afinidad

Instagram Pinterest

Grdfico 4
Fuente: Comscore. 2023 | Google Ads Tools. Insight Finder. Julio 2023 |
Google Trends. Datos de los ultimos 12 meses.

En la siguiente tabla se encuentra resumidas las afinidades y el interés de

compra por cada tipo de seguro:

SERVICIO AFINIDADES

INTERES DE COMPRA

® Inversiones: 31%/1.6x

SEGURO DE
AUTOS

® Noticias politicas: 20%/1.6x
® Viajes a la playa: 21%/1.6x
® Documentales: 29%/1.5x

@ Hazlo tu mismo: 41%/1.4x

Viajes a la playa: 20%/1.9x
Viajes al interior de MX: 30%/1.8X
Viajes a Latinoamérica: 33%/1.7x

Vehiculos de motor: 34%/1.4x

Auto partes y accesorios: 23%/1.3x

® Peliculas romanticas y dramaticas: 31%.16x

S|§G URO ® Musica latina: 36%/1.6x
M E D I CO ® Decoracion del hogar: 22%/1.5x

@ ® Mdsica pop: 32%/1.5x

@ Noticias del mundo del espectaculo: 21%/1.3x

Productos para casa y jardin: 82%/1x

Articulos para mascotas: 55%/1.3x

Productos de belleza y cuidado personal: 45%/1.6x
Viajes: 45%/1.4x

Lociones corporales y humectantes: 25%/3.3x

® Noticias politicas: 28%/2.3x

SEGURO DE
VIDA

® Documentales: 33%/1.6x
® Avid investor: 27%/1.5x
® Buscadores de ofertas: 20%/1.4

® Recetas de cocina practicas: 25%/1.3x

Planes de retiro: 21%/4.8x

Bienes raices: 24%/3.1

Créditos y préstamos: 39%/2.1x
Servicios para negocios: 36%/1.9x

Relojes y joyeria: 24%/1.9jx

® Noticias politicas: 27%/2.2x

SEGURO DE
HOGAR

® \/acacionista familiar: 22%/2x
® |nversiones: 35%/1.9x
® Hazlo tu mismo: 45%/1.5x

® Series de ciencia ficcion y fantasia: 24%/1.2x

Hipoteca: 31%/6.3x

Propiedades residenciales: 20%/2.9x
Bienes raices: 26%/2.7x

Servicios para negocios: 47%/2.4x

Vehiculos de motor: 42%/2.3x




Créditos

Plataformas sociales mas usadas por los usuarios del

La tendencia gue se muestra en sitio top en créditos en México
este tipo de producto financiero es 100% 0 150
el interés de compra en servicios 125
para el hogar, bienes raices, 75%
natacion, actividades al aire libre, 100
autos y servicios para negocios. 50%
YouTube, Facebooky TikTok, en ese 259 %0
orden, son las plataformas sociales
con mayor penetracion en los o o
usuarllo_s mter,esfados en creditos Youtube Facebook  Tiktok Instagram Twitter
en México. (Grafico 5)
© 6 06
W Penetraciéon @ Afinidad
Grdfico 5

Fuente: Comscore. 2023 | Google Ads Tools. Insight Finder. Julio 2023 |
Google Trends. Datos de los dltimos 12 meses.

También, segun el tipo de crédito, hay diferentes intereses de compra y afinidades de los consumidores
gue se pueden consultar en la siguiente tabla:

SERVICIO AFINIDADES INTERES DE COMPRA

® Buscadores de ofertas: 24%/1.8x ® Autos hatchback nuevos (33%/7.7x)

CREDITO
AUTOMOTRIZ ® peliculas de comedia: 27%/1.4x

® DPeliculas de accion y aventura: 31%/1.4x

®  Autos sedan (23%/5.7x).
® Préstamo hipotecario (23%/4.8x).

Equipo de pesca (29%/4.4x).
® GCamers casuales: 37%/1.3x ¢ aute P (29%/4.4x)
. . ® Equipo de recreacion al aire libre (30%/4x)
® Series de comedia: 33%/1.3x

> ® Noticias politicas: 35%/2.9x ®  Equipo para natacién: 23%/1.8x
CREDITO ® Documentales: 41%/2.1x ® Regalos: 34%/1.5x
HIPOTECARIO
® Inversiones: 31%/1.7x ® FElectrodomésticos: 57%/1.4x
@ Hazlo tu mismo: 36%/1.2x ® Decoracién del hogar: 44%/1.4x
® Musica rock: 30%/1.2x e Videojuegos: 49%/1.4x
CR E DITO ® DPeliculas/series de comedia: 26%/1.4x ® DPlanes de retiro: 21%/4.8x
PERSONALES ® videojuegos de aventura y estrategia: 33%/1.2x ® Ricnes raices: 24%/3.1
® Musica latina: 28%/1.2x @ Créditos y préstamos: 39%/2.1x
G@ﬁ ® Comicsy animacion: 22%/1.2x ® Servicios para negocios: 36%/1.9x
[@ ® Amantes de los perros: 22%/1.1x ® Relojesy joyeria: 24%/1.9jx




Créditos

SERVICIO AFINIDADES

INTERES DE COMPRA

® Mdsica rap y hip hop: 24%/1.8x

CREDITO
EMPRESARIAL ® Musica pop: 37%/1.6x

® Mdsica latina: 37%/1.6x
|| ® Inversiones: 27%)/1.5x

® Peliculas romanticas y de drama: 25%/1.3

Servicios de arquitectura: 23%/11.4x
Bodasy anillos de compromiso: 20%/8.8x
Boletos para eventos deportivos: 29%/8.2x
Boletos para eventos: 34%)/8.1x

Viajes a EU: 36%/5.3X

> ® Buscadores de ofertas: 30%/2.2x
CREDITO .
ESTUDIANTIL

Inversiones: 34%/1.8x

® Ciencia ficcion y fantasia: 29%/1.7x

® Recetas rapidas de cocina: 33%/1.7x
® Gamers casuales: 35%/1.2x

Servicios de streaming: 26%/6.3x
Departamentos en venta: 30%/6.1x

Planes de retiro: 27%/5.9x

Propiedades comerciales en venta: 30%/5.6x

Propiedades residenciales: 33%/4.8x

® Buscadores de ofertas: 20%/1.5x

TARJETA DE
CRE DITO ® Documentales: 26%/1.4x

® Comicsy animacion: 24%/1.3x

I
E' ® Videojuegos de accién: 23%/1.3

® Ciencia ficcion y fantasia: 25%/1.2x

Servicios para negocios: 54%/2.8x
Software de productividad: 23%2.2

Equipo de natacion: 29%/2.2x

Productos de cuidado del cabello: 36%/2.1x

Software de edicion de video: 49%/2x

Otros servicios

Plataformas sociales mas usadas por los usuarios del sitio
top en cuentas de ahorro, afore e inversiones en México

100%

75%

50%

25% I
0%

Cuenta de ahorro  Afore Inversiones
M Youtube Instagram
B Tiktok Pinterest
Facebook M Twitter

Grdfico 6
Fuente: Comscore. Cross visiting junio 2023 | Google Ads Tools. Insight

Finder. Julio 2023 | Google Trends. Datos de los ultimos 12 meses.

Bienes raices, créditos \Y%
propiedades comerciales son
los productos/servicios mas
recurrentes por los que han
mostrado gran interés de compra
los usuarios afines a cuentas de
ahorro, Afore e inversiones.

Mientras que las redes sociales
YouTube, Tik Tok, Facebook
e Instagram tienen  mayor
penetracion en los usuarios
interesados en cuentas de ahorro,
Afore e inversiones en México.
(Grafico ©)




Préstamos y Créditos

Cada mes, las busquedas de créditos llegan a 5.24 millones (M) de veces en promedio y los
préstamos alcanzan 2.12M. Desde 2018, el interés por los préstamos ha crecido 16.8% y por los
créditos ha descendido 3 por ciento.

El interés por financiamiento
en general se ha mantenido
mMas o menos en los mismos
niveles desde hace cinco
anos, aunque las busquedas
de créditos han descendido
ligeramentey lasde préstamos
parecen mantener un lento
pero constante crecimiento
en el tiempo. Estas busquedas
incluyen cualquier producto

.. id | Grdfico 7
O servicio que consicera las Fuente: Andlisis de busquedas del sector. Semrush.
palabras préstamo y crédito. Google Trends. 2018-2023

(Grafico 7)

La temporada de cada afio cuando menos se
busca financiamiento es durante el Ultimo
trimestre, muy posiblemente relacionado con el
aguinaldoylasdindmicasdecompensacion
laboral de la temporada, mientras que en cada
primavera y verano es cuando mas crece
el interés por financiamiento en México,
segun la investigacion de t20.

Mientras que en la cuesta de enero hay un
comportamiento mixto, a partir de abril comienzan
a buscarse mas los créditos y préstamos en México,
con foco en el primer mes del segundo trimestre,
porque en al menos los ultimos 5 anos es cuando
mMas se busca financiamiento.

Julio y agosto parece ser el segundo periodo
en que Mas se busca financiamiento, muy
posiblemente relacionado con las vacaciones y
la temporada de regreso a clases.




Tarjetas de Crédito

El interés de los mexicanos por
tarjetas de crédito no ha dejado
de crecer desde el 2011; tan sdlo
en los ultimos 11 anos ha tenido un
incremento promedio anual de 11
por ciento.

El indicador mas significativo se ve
en las busquedas relacionadas con
Fintech (como Nu, Stori, Klar y Vexi,
entre otras), que han presentado
crecimientos anuales de mas de
5,000 por ciento. (Grafico 8)

Grdfico 8
Fuente: Google Trends: Busquedas alrededor de
Tarjetas de crédito (datos desde el 2011)
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Tarjetas de Crédito

Citibanamex, BBVA, Santander
y Banorte son las instituciones
Mas mencionadas en las busquedas
relacionadas con tarjetas de crédito con
23% del total; las fintech representan
10% de las busquedas y entre las mas
mencionadas se encuentran Stori, Rappi,

Hey Banco, Klar, Nu y Vexi.

Volumen de bUsquedas por tipo de institucion

Grdfico 9
Fuente: Semrush: Top 200 busquedas alrededor de tarjetas de crédito

en México (dltimos 12 meses).

La cualidad mas atractiva para los
usuarios es la facilidad para obtener
la tarjeta, y representan un poco mas del
6% del total de busquedas. Otras son: realizar
el tramite en linea, sin revision en burd de
crédito, la primera tarjeta ideal, que sea
digital, sin comprobante de ingresos o sin el

historial crediticio.

Otro punto clave, es que NO represente
un gasto inicial o recurrente (2.2%

de las bClsquedas), por ejemplo, las
tarjetas de crédito sin anualidad y/o de
tramite gratuito.

Las preocupaciones por

confiabilidad aparecen en el 1.1% de

las bt]squedas, ya que la preferencia
es por tarjetas garantizadas, avaladas por
la Condusef, asi como por procesadores de

pago como Visa o Mastercard. (Grafico 10)

Cua

Grafico 10

Las tarjetas de crédito de tiendas
departamentales conforman el 8%
de las busquedas; destacan Coppel,
Liverpool y Walmart como las tiendas
mas mencionadas y también el 1% de las
busquedas son las tarjetas relacionadas
con las aerolineas y entre las mas
nombradas estan Volaris, Viva Aerobus y
Aeromeéxico. (Grafico 9)

lidades mas mencionadas en busquedas de
tarjetas de crédito

Fuente: Semrush: Top 200 busquedas alrededor de tarjetas de crédito

en México (ultimos 12 meses).




Tarjetas de Crédito

El conocer qué cualidades resultan mas atractivas para los usuarios da una idea de la importancia
de la comunicacion sobre cada una y su difusion, tanto en pauta como de manera organica. En

la siguiente tabla (Grafico 11) se muestra la ponderacion de acuerdo con los intereses tematicos
alrededor de las tarjetas de crédito:

I I I I I I
51% 16% 15% 10% 7% 1%

1. POR MARCA 4. CUALIDAD 5. FALSIFICACION
305.1k 92.2k 87.5k 57.3k 41.8k 8.4k
top 200 top 200 top z‘oo top 2‘00 top 200 top 200
‘ ¢Cual es mejor? Tramite online
Banco tradicional 3.3% 2.7%
33% \ \
\ ¢Como se tramita? Sin anualidad
Fintech 2.9% 2%
10% \ \
\ ¢Coémo funciona? Sin buré
Tienda 1.5% 1.6%
7.5% \ \
\ Diferencia crédito/débito Primer tarjeta
Aerolinea 1.4% 0.8%
0.5% \ \
¢Qué es? Digital
.’1..3‘% 0.5‘%
éQué es el CAT? Visa
1‘7‘4 0.3‘%
¢Cémo se paga? Sin historial
0.6% 0.3%
Grafico 11

Fuente: Semrush: Top 200 busquedas alrededor de tarjetas de crédito
en México (ultimos 12 meses).




Plataformas de Pago / Cobro

Las marcas de plataformas y terminales de
pago estan siendo muy buscadas por los
mexicanos, con un crecimiento en el interés
del 93% desde 2018, hasta llegar a 2.62M
de busquedas mensuales, en promedio, en
los Ultimos 12 meses®. Ademas, el top 5 de
marcas del sector esta recibiendo 49% mas
busquedas que en 2018.

Grdafico 12
Fuente: Andlisis de busquedas del sector. Semrush. Google Trends. 2018-2023

Dentro del top 10 y en igual
periodo (2018-2023) Google
Pay paso del 9° lugar al 6° en
busquedas, Payoneer de 10°
al 8° eEbanx cayd del 6° al
noveno. (Grafico 13)

Grdfico 13
Fuente: Andlisis de busquedas del sector. Semrush. Google Trends. may 2022- may 2023.

Paypal, con 1.32M de busquedas mensuales
domina el interés del mercado con 2.44
veces mas busquedas que su competidor
mas cercano, Mercado Pago, que a su vez es
41.6% mas buscada que Clip, ubicada en el
tercer lugar. Es relevante ver cdmo Mercado
Pago paso del tercer al segundo lugar desde
finales de 2021, aunque Clip aun le sigue de
cerca. (Grafico 12).




Caracteristicas mas buscadas

La correlacion con una marca
de consumo es clave para el
posicionamiento en el mercado.
Un analisis mas detallado de Semrush
9sobre las busquedas nos indica que el
interés por las marcas del sector se da
mas y mucho mejor cuando éstas van
de la mano con alguna firma de
consumo cotidiano como Mercado
Libre, Liverpool, Uber, Didi, Oxxo,
etcétera.

Mas alla de ese posicionamiento, la relevancia a un
nivel B2B tiene mas probabilidad de lograrse si se
plantea en primer lugar la

solidez tecnoldégica, seguida de

é’) la seguridad o

facilidad de uso y precio

que son los atributos mas buscados de este
tipo de plataformas.




Seguros

En México, cada mes se buscan alrededor de 2.7M de veces seguros de todo tipo, principalmente

de alguna marca especifica.’®

La mitad de las busquedas de marcas del sector se reparten de manera muy pareja entre el top

3, del top 20 conformado por:

Qualitas

16.1%

AXA
15.4%

En los dltimos 5 anos no se identificaron cambios significativos en este posicionamiento.

Los comparadores acumulan el 6.23% de
las busquedas totales mes a mes, siendo
Autocompara el mejor ubicado con 2.87%
del total.

En general, los meses donde hay mayor
interés por las marcas del sector son julio,
cuando aumentan 8.61% y enero, mes en
el que crecen 6.87% en promedio, ano con
ano. Este comportamiento se debe muy
probablemente a los momentos tipicos de
renovacion.

Algunas marcas son mas buscadas en
diciembre que en enero. Esto puede indicar
una anticipacion de los usuarios por renovar
o contratar sus seguros.

En general parece que los usuarios siguen
indagando con quién contratar/renovar sus
seguros cada febrero, ya que las busquedas
siguen 3.2% por arriba del promedio. (Grafico
14)

Grdfico 14

Fuente: Andlisis de datos tabulados de busquedas
alrededor de los Seguros en México 2017 - 2022.
Semrush - Google Trends




Seguros

El 13% de las busquedas mes a mes
se hacen sin tener una marca en
mente. En el caso del tipo de seguro, los
de gastos médicos mayores son los
mas buscados con 61% del total y los
seguros de gastos médicos en general sin
marca suman 42.2 por ciento.

Con casi 109 mil (k) busquedas mensuales,
los seguros de auto ocupan 31% de
las veces cada mes entre las 62 mil
en promedio que se realizan por quien
quiere cotizar algun tipo de proteccion.

Grdfico 15
Fuente: Andlisis de datos tabulados de busquedas alrededor de los
Seguros en México mar 2021 - mar 2022. Semrush - Google Trends

Cuando comparamos las busquedas por tipo
de seguro genéricas contra las de marca,
hallamos que casi 60% indican que las
personas ya tienen una marca en
mente.

12% de las
busquedas

Aungue sdlo
busquedas del

representan
sector, las

genéricas de seguros por tipo son una
oportunidad para atraer el interés de los
usuarios que aun no tienen una marca en
mente, al ser 352k busquedas mensuales.

Los seguros de vida son buscados
poco mas de 22 mil veces al mes en
México y los de moto poco mas de 10 mil
600 veces, siendo el tipo de seguro menos
buscado cuando no se tiene una mMmarca en
mente.

Es de destacar, que al mes se realizan
también unas 1,500 busquedas de Seguro
para Uber, que representan menos
del 1% del total de seguros para auto
en México. (Grafico 15)



Banca tradicional

Durante el Jdltimo ano, las instituciones
bancarias en el pais han registrado un
promedio mensual de 32.3 millones de
busquedas. De las 13 entidades bancarias
analizadas destacan cinco: BBVA, lidera la
lista con 19.78% del total de busquedas
promedio mensuales; Santander le sigue
con 18.16%; después esta Banorte con 15.58%.
En el cuarto lugar se encuentra Citibanamex
con 13.33%, y HSBC suma 12.86 por ciento.
(Gréfico 16)

Tres bancos que se situan en medio:
Scotiabank,con unsoélido5.44% del promedio
total de busquedas, Banco Azteca con 5.21%,
y American Express con 2.61%.

Mientras que en el extremo inferior de la
grafica esta Provident, que apenas alcanza
el 0.19%, antes se encuentran Banregio con
1.58%; Afirme tiene 1.67%; Banco del Bajio,
1.75%, y BanCoppel con 1.82 por ciento.

Busquedas mensuales promedio de marcas de banca
julio 2022 - julio 2023

{ BBVA 6,388,330 |
Santander 5,865,790
Banorte 5,032,550
CitiBanamex 4,305,260
“ N HSBC 4,152,760 __,__:l
Scotiabank 1,758,200
g Banco Azteca 1,683,750
o |
Bancoppel 588,300
Banco del Bajio 564,950
Afirme 539,940
Banregio 510,960
Provident | 60,420
T o 2000000 - 4000000 6000000 8000000
Volumen de Busquedas
Grdfico 16

Fuente: Andlisis de datos tabulados de busquedas alrededor de las Marcas
de Banca en México julio 2022 - julio 2023. Semrush. Google Trends.




Comportamiento sobre los 5 bancos mas buscados

En el andlisis del comportamiento histérico
de las busquedas de los principales bancos
en México", se puede apreciar una notable
disminucién en el interés por parte de los
usuarios, con un declive del 45% desde 2018
hasta 2022.

Al analizar individualmente a cada banco,
se identificaron dos comportamientos
particulares: en el caso de BBVA Bancomer,
se observa un crecimiento significativo de 6
veces masbusquedasen 2018, especialmente
en la identificacion del banco con el nombre
“BBVA".

Por otro lado, en el caso de Citibanamex,
las personas aun no se han familiarizado
completamente con este nombre del banco
y siguen buscandolo simplemente como
“Banamex”.

A lo largo de los anos, el comportamiento
mensual de las busquedas hacia estos bancos

ha mostrado similitudes notables, con picos
tanto altos como bajos que se repiten en los
MisMos meses.

Abril, agosto y diciembre destacan
por tener un porcentaje de
busquedas hacia estos bancos por
encima del promedio anual. Sin
embargo, es importante mencionar que
cada uno tiene variaciones en los meses mas
destacados. Santander (+7.10%) y HSBC
(+16.20%) alcanzan su pico mas alto
en diciembre; BBVA (con +8.08%) y
Citibanamex (con +4.95%) lo hacen
en agosto, y Banorte (+6.36%) en
julio.

Por otro lado, octubre, septiembre y febrero
(en ese orden) son aquellos meses en los que
se observa la menor cantidad de busquedas
hacia estasentidades financieras, registrando
niveles inferiores al promedio anual.

nto.




Créditos de instituciones gubernamentales

Alconsiderarloscréditosdelassiete
instituciones gubernamentales
gue han sido objeto de analisis™? |
se destaca que, en el transcurso de
los ultimos 12 meses, su conjunto
acumulado promedio mensual
de busquedas alcanza la cifra de
612,260. Este dato revela el notable
grado de interés y visibilidad que
estas instituciones han logrado en
linea. (Grafico 17)

El crédito de Infonavit es el
mas buscado con 74.46% del
total de las busquedas. Esto podria
indicar su amplia popularidad y el
altoniveldeconocimientoquetiene
entre la poblacion, posiblemente
debido a su relacion con vivienda y
préstamos para trabajadores. Los
numeros también pueden indicar
las prioridades financieras de las
personas o reflejar la importancia
guesedaalaviviendaylabusqueda
de opciones relacionadas con ella.

La brecha es amplia entre el
anterior y el siguiente en la lista:
el crédito Fonacot con
16.92% de las busquedas.
“Crédito a Ila Palabra”,
“Crédito Bienestar”, “Crédito
Maestro”, “Crédito ISSSTE”
y “Crédito del Gobierno”
tienen volumenes de busqueda
considerablemente mas bajos.

Esto puede indicar que hay un
foco de interés mas estrecho en

Instituciones

Diferentes créditos del gobierno

Crédito INFONAVIT 458,840

Crédito FONACOT

104,270

Crédito ALA
PALABRA

Crédito BIENESTAR
Crédito Maestro

Crédito ISSSTE

Crédito DEL
GOBIERNO

0 100,000 200,000 300,000 400,000 500,000

Volumen de Busquedas

Grdfico 17

Fuente: Andlisis de datos tabulados de los créditos brindados por
Instituciones Gubernamentales en México. Julio 2022 - julio 2023.
Semrush. Google Trends.

estas opciones o que el conocimiento sobre ellos es
limitado en comparacion con el crédito Infonavit.

Los créditos con volumenes de busqueda mas bajos
podrian estar dirigidos a audiencias especificas o tener
un proposito Mmas de nicho, en comparacion con los
mMas generales como el Infonavit y el Fonacot.

Las opciones “Crédito del Gobierno” y “Crédito
ISSSTE"” muestran que las personas buscan
informacion sobre el respaldo del gobierno en
cuanto a la asistencia financiera, lo que podria
indicar confianza en las instituciones gubernamentales.




Fintechs

En los dltimos 12 meses, las fintechs en
México han sido buscadas al menos
2.57 millones de veces en promedio,
principalmente las que otorgan préstamos
personales. Desde 2022, el interés por las
fintechs ha crecido 10 veces.

Dentro de este tipo de instituciones
financieras, hay al menos 50 que este aflo ya
generan un interés medible en los mexicanos
por sus marcas y productos. (Grafico 18)

Segun datos de Finnovista, en 2021 existian
512 fintech en el pais y para al cierre
de 2022 eran 650, lo que representa
un incremento de 26% anual. Sin

FINTECHS

préstamos

Mi Vivus

Creditea

Yo Te
Presto

Gradfico 18

embargo, de todas éstas, solo unas 50 han
comenzado a posicionarse en la preferencia
de los mexicanos, ya que el resto no son
buscadas aun de manera relevante.

Los préstamos personales son
los que mas estan moviendo este
sector, aungue en los Ultimos dos afios han
comenzado a generar interés nuevos tipos
de fintechs, destacando las que ofrecen
productos como Tarjetas de Crédito,
Créditos al Consumo e incluso

Reparadoras de Crédito.

Stori
HeyBanco
Vexicard

o finan|
crédito consumo )
cier

Mercado
Crédito
Payjoy

Fuente: Andlisis de busquedas del sector. Semrush. Google Trends. 2018-




Interés por tipos de fintechs

El interés del mercado por las fintechs se
divide practicamente entre las que ofrecen
préstamos personales y tarjetas de
crédito, aunque empiezan a despuntar
las de crédito al consumo. (Grafico 19)

Las fintechs de préstamos personales
dominan el interés por este tipo de
soluciones financieras digitales con
casi63%delasbusquedas mensuales
(1.eM) en el ultimo ano, seguidas por las de
tarjetas de crédito con 605 mil.

En 2021, las fintechs de créditos al consumo
se buscaban 10 veces menos en comparacion
al nivel actual porque estan empezando a
despuntar rapidamente hasta llegar a casi
320 mil busquedas mensuales en o
qgue va de 2023. Si tomamos en cuenta que
solo tres marcas estan siendo buscadas, hay
claramente una enorme oportunidad para
que otras exploren entrar en este subsector.

Préstamos

Financiera
0.3%

5.1%

Tarjeta de Crédito

Crédito Consumo
93.4%

La diversificacion de productos fintech
comienza a generar un interés sostenido
entre los mexicanos, a partir de 2021.

Tres marcas de verticales diferentes son el
Top 3 de fintechs mas buscadas:

@ Kueski en préstamos personales
@ Nu, en tarjetas de crédito

@ Payjoy en Crédito al Consumo.

Es llamativo ver cémo entre las 10 fintechs
mejor posicionadas -en cuanto a busquedas
mensuales- hay dos que ofrecen TDC que
van al alza rapidamente, sobre todo desde
inicios de 2021 (NU y Hey Banco).

1.2%

Grafico 19
Fuente: Andlisis de busquedas del sector. Semrush.
Google Trends. 2018- 2023




Interés por tipos de fintechs

Payjoy no sélo es una de las pocas fintechs relevantes en créditos al consumo, sino que
ademas ya es la tercera fintech mas buscada en México en lo que va de 2023.

Una marca esta acaparando, por
mucho, el interés por las fintechs ?3:““
de préstamos personales

entre los mexicanos: Kueski.
(Grafico 20). Con casi un millén
de busquedas mensuales en
promedio en lo que va de 2023,
ademas es la fintech mas buscada
de México.

Creditea
10.0%

Grafico 20

Interés por Fintechs de Préstamos

Kueski

Fuente: Andlisis de busquedas del sector. Semrush. Google Trends. 2018- 2023

Aunqgue la lucha por el segundo lugar en interés entre los mexicanos se lo estan disputando por
ahora cuatro marcas (con entre 100 mil y 150 mil busquedas mensuales), parece que cualquiera
lograria posicionarse en el gusto de los mexicanos ya que ninguna -fuera del primer lugar- se ha

diferenciado visiblemente del resto.

Apenas hay un pufado de fintechs especializadas en nichos como reparacion crediticia,
financiamiento empresarial o inversion, aunque alguna podria convertirse en la sorpresa del
sector en los proximos anos porgque aun estan en una etapa embrionaria.

Interés por Fintechs Financieras

Asef

Flink
47.2%

Creditas
30.0%

Grdfico 21
Fuente: Andlisis de busquedas del sector. Semrush. Google Trends. 2018- 2023

Con poco menos de 10 mil
busquedas mensuales, Flink,
fintech para inversiones trade,
esta comenzando a generar
el mayor interés dentro de las
especializadas.

Creditas, que da préstamos
mediante garantia con

inmuebles o autos, esta siendo
buscada casi 6 mil veces cada
mes y, al igual de Flink, parece tener
una buena expectativa
proximos anos sobre todo porque no
hay otra que haya destacado en este
nicho especifico. (Grafico 21)

para los




Parte 2. TENDENCIAS

Tecnologia en finanzas

De acuerdo con el Reporte Anual Fintech
México 2023% la evolucion de Ia
tecnologia enlos servicios financieros
se refleja con la creaciéon de nuevas
fintech y que las existentes han
madurado. El documento refiere datos de
Finnovista del numero de fintechs en México,
que pasaron de 512 en 2021 a 650 el ano
pasado, es decir, un incremento de
26% anual impulsado por el nimero de
clientes y la suma de ingresos e inversion que
las empresas del sector capturaron en los
ultimos anos.

Anade que la Comisién Nacional Bancariay de
Valores (CNBV) ha informado que, en México,
la poblacidon bancarizada (adultos con algun
producto financiero) registré6 aumento de
8.8% anualizado entre 2018 y 2021y las fintech
reportaron incremento por siete veces en su
base de clientes en igual periodo, ya sea por la
migracion de usuarios desde otras entidades
y la integraciéon de personas no bancarizadas.

Entre los factores que han apoyado la
adopcion de productos fintech estan la mejor
experiencia de cliente, la disminucidn en los
precios y las comisiones, la transparencia
o la pérdida de confianza en las entidades
tradicionales.

Un hecho que destacan es que

de los clientes
580/ de las fintech
0 encuestadas ya tenian

algun producto

financiero, esto porque migraron
de instituciones tradicionales o
agregaron otro producto fintech, lo
cual habla de esquemas de multiproveedores
de servicios financieros, asi que ambos casos
fueron por una mayor madurez del mercado
y de los consumidores.




Por otra parte, el documento Agenda Fintech rumbo a 2025,
de Finnovista y Mercado Pago“ destaca que las empresas
fintech siguen adoptando infraestructura de datos y APlIs, lo que
permitira hacia 2025 los pagos biométricos, blockchain,
Big Data y analytics para que sean las principales tecnologias
gue potencien la ola de innovacion en el sector.

Afiade que las estimaciones son que en Latinoamérica
alrededor de 120 fintech ya se estan integrando al
ecosistema de criptomonedas y blockchain; se espera que
este numero sea al menos seis veces mayor en 2025.

En cuanto a los retos para la digitalizacion
de servicios financieros refiere que son
fundamentalmente culturales por lo que
los emprendedores tendran que utilizar
la creatividad y la tecnologia para
generar sistemas seguros de
transacciones que les permitan ganarse
la confianza de la poblacidn que adn no
esta familiarizada con servicios financieros
digitales.

La agenda de Finnovista y Mercado
Pago también sefiala que se requieren
politicas publicas concretas ante el
desafio de digitalizar las finanzas en
Latinoamérica porque el esfuerzo es a
nivel pais, no nada mas de las fintech para
migrar a una economia digital e impactar en
los segmentos desatendidos.




Transformacion digital

Un estudio de BBVA Innovation Center, Coolhunting Community y Madrid Foro Empresarial
Sdestaca que en la evolucion del sector financiero hay tendencias y movimientos que son claves
en cuanto a su disrupcion y transformacion, especialmente los relacionados con la tecnologia y la

Empresas no financieras tradicionales usan la tecnologia para
proponer soluciones innovadoras que mejoran servicios como
los pagos, préstamos e inversiones con una vision centrada en
la experiencia del usuario.

Larespuestadelsectorfinancieroalrapidoavancedelsector
tecnoldgico esta haciendo replantear modelos de negocio.
El aumento de los costos, la reduccion de margenes, y el
peso de los nuevos requerimientos regulatorios estan
presionando al sector financiero para buscar forrmas mas
rentables de gestion de sus negocios.

En cuanto al tema de la tecnologia, se cree
que de verdad transformara los servicios
financieros debido a las implicaciones al
ofrecerlos y consumirlos gracias al
tema de la movilidad, la cual es lograda
porlaconexion de las personas mediante
dispositivos moviles como smartphones
y tabletas cuando se encuentran en
movimiento o en traslados.




Pagos moviles

Antes, enviar dinero a otro pais o en otra moneda
solia tardar varios dias a un costo alto. Ahora existen
servicios de pago online con los que
personas y empresas hacen transferencias
de manera segura a muy bajo costo. Por
ejemplo, con Paypal.

Lo anterior ha hecho que el comercio
electrénico prospere y que los servicios
financieros transfronterizos sean mas
rapidos y eficientes, segun el estudio de BBVA
Innovation Center, asi como los préstamos, como
es el caso de Konfio para las pequenas y
medianas empresas o de Finsus para ahorro
e inversiones.

Aplicaciones moviles y la tecnologia NFC habilitan los servicios de pago, que incluso
ya no requieren puntos de contacto fisico o se realizan totalmente a través de Internet o con el uso
de dispositivos inteligentes del cliente.

En un futuro se vislumbran pagos sin contacto (seamless), donde la tecnologia reconoce
automaticamente al cliente, comprueba la mercancia que lleva y realiza el cargo al salir de la tienda.

Autentificacion y biometria

Para la autentificacion de la identidad se esperan
soluciones mdas seguras y eficientes en
el acceso a multiples servicios financieros o la
realizaciéon de transacciones. Las contrasefnas
quedarian atras con el reconocimiento de
voz, huellas dactilares, el iris, rasgos faciales
o de la palma de la mano. El documento referido
también sefnala el reconocimiento de los latidos del
corazon para estos fines.

Un ejemplo son los cajeros automaticos biométricos
gue ya han sido integrados en varias partes del
mundo, incluyendo Reino Unido, Japdn, China, Brasil
Yy Polonia.




Big Data

El universo de informacién digital
estda creciendo 60% cada afo, va
sea por los datos generados por redes
sociales, losdispositivos wearables
o los datos recopilados por los
gobiernos y las empresas. Lo bueno
es que, al mismo tiempo, el costo de
almacenamiento y procesamiento de
datos ha descendido.

También esta la tendencia global hacia
el open data en el que los datos se
comparten libremente mas alla de sus
organizaciones originarias.

En el caso de los intermediarios
financieros, estan invirtiendo y
usando grandes cantidades de
datos para obtener informacion
util y procesarla para entender mejor lo
gue quieren los consumidores.




Inteligencia Artificial

Este tema que Uultimamente ha cobrado
mayor auge, podria ser el cambio tecnoldgico
mas impactante del futuro porque se estd
entrando a la etapa de la tecnologia cognitiva,
es decir la que esta disehada para aprender
de los datos que se poseen y programarse a si
misma para realizar nuevas tareas.

Asi, las maquinas de computacion tradicional
y algoritmos se programan para llevar a
cabo tareas especificas en respuesta a

circunstancias definidas, de acuerdo con el
software que esta escrito en ellos, pero se
adaptan continuamente a los nuevos datos, la
retroalimentacion e inputs recogidos de sus
experiencias, incluyendo las interacciones con
los seres humanos.

Algunos ejemplos en la industria financiera
ya se estan viendo: en los mercados de
valores se estan utilizando algoritmos de
autoaprendizaje nosoélo paraanalizar los
datos historicos, predecir los movimientos
de precios y tomar decisiones comerciales,
sino también para actualizar y ajustar

continuamente sus estrategias
comerciales alaluz de nuevas evidencias
y reacciones del mercado.

Otra opcidn es en los préstamos, porque
la inteligencia artificial construye
modelos de riesgo de crédito y con
ello mejora la prediccion de los
impagos.




Parte 3. RETOS Y

OPORTUNIDADES

Marketing y comunicacion

Tras conocer los indicadores del sector financiero, asi como las tecnologias que pueden apuntalarlo,
es importante también vislumbrar qué mas se requiere para una mayor bancarizacion, es decir,
que los servicios financieros logren cerrar la brecha para que buena parte de la poblacién tenga
acceso a ellos.

Una de las oportunidades es la comunicacion y marketing para informar sobre los diferentes
productos del sector.

Haciendo un analisis de |la base de datos de proyectos Brand Lift Insights (BLI) de Kantar '® en la que
se comparan las contribuciones a las marcas de un grupo de 14,387 personas expuestas
a diferentes campanas digitales de servicios financieros vs. un grupo de 11,583
personas no expuestas (control), se obtuvieron los siguientes aprendizajes comparandolos
contra la norma total de proyectos BLI.

Las marcas de servicios financieros entre personas no expuestas a una campana tienen un menor
nivel de conocimiento espontaneo de marcasy de los mensajes que las mismas intentan comunicar.
Por lo anterior, el objetivo principal de este tipo de esfuerzos debe enfocarse en la
generacion de conocimiento y comunicacion, los cuales se modifican fuertemente al ver
una campana. (Grafico 22)

Grdfico 22
Fuente: Kantar. 2023




Lo mas complicado entre este tipo de campafias es generar intencion de compra, ya que
los cambios son menores entre personas expuestas y No expuestas a una campana, es decir, no es
suficiente para que se decidan por un producto.

Mientras que la opinidn sobre las marcas del sector financiero ya es favorable de parte de los
usuarios, sin necesidad de exponerse a una campana, por ello intentar mover la favorabilidad de
una marca es complicado porgue la opinidon es muy buena. (Grafico 23)

Grdfico 23
Fuente: Kantar. 2023

Se trata de una categoria con poco Deltas objetivo para las campafias de servicios
conocimiento espontaneo en el financieros

mundo digital, pero que puede

impactar facilmente a las audiencias.

Cuando se muestran logos o marcas

ya saben de qué se habla y el impacto

€es menor.

Por otra parte, se conocen poco
los mensajes de las marcas, pero la
publicidad ayuda a que sean muy
reconocidos, pero es complicado
mover la intencidn de compra con
campanas digitales solamente.

Grdfico 23
Fuente: Kantar. 2023

Para optimizar una campana digital hay que revisar las creatividades, inversion y plataformas
utilizadas, ademas que usar las frecuencias correctas ayuda a mejorar el desempeno.

Si el objetivo es alcance, desde frecuencias 1-5 puede ser Util. Si se busca generar intenciéon de
compra y favorabilidad de marcas las frecuencias 6-10 son deseables. Las frecuencias altas (11+)
ayudaran a la frescura de marca, conocimiento con anuncios en linea y comunicacion asociada
de mensajes y asociacidon de patrocinios. Estas Ultimas pueden dar mejores resultados a nivel full
funnel, pero también depende del objetivo de la marca. (Grafico 24).




El reto de la educacion financiera en

México

De acuerdo con la Comision Nacional para la Proteccion y Defensa de los Usuarios de los Servicios
Financieros (Condusef), la educaciéon financiera ayuda a las personas a adquirir una serie de
competencias o habilidades para administrar mejor sus recursos, incrementar y proteger su
patrimonio a través de uso adecuado de los productos y servicios financieros.

El nivel de educacion financiera tiene una
relacion muy amplia con el nivel de ingresos
v la preparacion académica de las personas.

Una persona con mayor grado de
estudios y un mayor sueldo, es mas
probable que tenga el conocimiento
adecuadodelosproductosfinancieros
y su funcionamiento, mientras que, una
persona de bajo nivel de estudios
y un sueldo bajo, va a desconocer
totalmente de esto.

Segun la encuesta nacional de inclusion
financiera (ENIF, 2021)"7

Dos de cada tres personas

no comparan o desconocen un
producto financiero antes de
adquirirlo, por ello, el resultado son
créditos o deudas impagables
por la falta de la educaciéon financiera.

Lo que falta es difusion para lograr un
alcance y promover un conocimiento
adecuado en la vida de las personas.

Existen muchas instituciones publicas y
privadas que imparten a cualquier nivel de
escolaridad cursos y clases de manera
gratuita de este tema, con videos y
contenidos para todas las edades,
de igual forma, las instituciones financieras
y bancarias también poseen programas de
educacion financiera que brindan facilidades.

México es de los peores paises con
respecto a la educaciéon financiera
en su poblacidén. De acuerdo con Impacto
de las Fintech en la Educacion Financiera,
sélo 22 por ciento de los mexicanos
pudieron responder satisfactoriamente una
prueba sobre conocimientos financieros (El
Financiero). México demostré que tiene la
peor educacion financiera de la regiéon de
Latinoameérica.




El reto de la educacion financiera en
México

Una condicion que se requiere para
que las personas tengan acceso
a los productos financieros es
la infraestructura, por ejemplo,
los cajeros automaticos o las
sucursalesbancarias. Deacuerdocon
un analisis publicado por la Universidad
Andhuac , por el lado de la demanda, se
necesita la calidad y pertinencia de la
educacion, asi como la estabilidad
de las fuentes de ingreso de los
usuarios potenciales.

El documento afade que adn existe un
amplio mercado no atendido, por loque se
espera que crezca la inclusiéon financiera,
pero se necesita también promover la
oferta de cuentas universales para
servicios basicos, o simplificar
y estandarizar las aperturas de
los servicios en plataformas
electrénicas o la banca movil.




Parte 4. CASOS DE EXITO

Nu México

La firma ganadora de bronce en la categoria Data Storytelling de los Premios
IAB MIXX 2023 con la campafa “Preguntale a alguien con Nu"" | presentaba niveles
modestos de brand awareness, en comparacion con sus competidores, los que llevan anos de

construccion de marca.

Por lo anterior, vieron la oportunidad de crear una campana que mostrara su mas grande diferencial, su Net
Promoter Score (NPS), que indica que 96% de sus millones de clientes estan dispuestos a

recomendar la tarjeta de crédito Nu.

ﬂﬁﬂ? El Objetivo

El objetivo era aumentar 10 puntos
el Brand Awareness y 5 puntos
consideracion en el Brand Heath
Tracker, para lo cual invitaron a clientes
reales a que los recomendaran con sus

conocidos.

@" Idea

L innovacion fue mostrar todos los
posibles clichés publicitarios para que la
gente conociera la tarjeta de crédito Nu y
presentaron al verdadero protagonista: mas
de 3 millones de clientes 100% reales,
recomendando el producto, es decir,
se convirtieron en voceros de marca.

VER CAMPANA

Resultados

Entre los logros estuvieron que Nu aumento
sus metas de campana de marca:

Aumentaron

58% las
busquedas
para Un México

El Brand
Awareness

(+13pp)

Consideracion
(+7pp).

Ademas, también mostrd resultados como
“Best in Class Campaign”, rebasando
meétricas clave como Brand Linkage vy
Branded Recall vs. IPSOS norm vs. campanas
de marcas previas en México.



 https://www.youtube.com/watch?v=vyZMXaw_kws

Vitalis

La campana “Millas para el retiro”?°, de |a firma consultora experta en pensiones llamada Vitalis,
participd en la categoria Responsabilidad Social y Servicio Publico, de los Premios IAB MIXX

2023.

Ante la problematica de que en el mundo y en México hay una crisis en las pensiones
porque alrededor del 70% de la poblacién no contara con una, la opcién es el ahorro
voluntario y puede ser a través de compras con tarjetas crédito.

ﬂﬁ(l:— El Objetivo

De esta necesidad, nace la campana con los siguientes objetivos:

° Crear un servicio financiero moévil que une marcas, fondos de pensiones y
consumidores para que los mexicanos puedan ahorrar para su retiro mientras gastan.

0 Lograr 100,000 descargas de la solucién en un periodo de 6 meses.

:@: Idea

Asi, la campana se lanzdé en los puntos de
venta de las marcas asociadas, mediante
comunicacion en redes sociales y charlas
en programas en diferentes medios para
sensibilizar acerca del problema y de la
solucion.

Millas Para El Retiro, a través de una solucion
de innovacion tecnoldgica en app, permitié
conectar marcas, fondos de pensiones y
consumidores.

Las marcas que se unen al programa pueden
ofrecer un porcentaje del precio de su
producto para que se acredite directamente
en la cuenta de retiro de su consumidor.

La app estd conectada con todos los fondos
de pension en México, y el consumidor soélo
necesita estar registrado para que el monto
de descuento se acredite directamente a su
cuenta cada vez que compre.

Con ello se genera data de usuarios y
comportamiento de compra hacia las
marcas, para crear una experiencia mucho
mas personalizada.

VER CAMPANA

Resultados

Entre los resultados estan las

+300,000
descargas
de la app

155,804

registros

El monto que
I ingreso al sistema de
pensiones de 33,692
personas asciende a
114 millones 764 mil
957 pesos.

La iniciativa ha sido reconocida por diferentes
organismos, como la ONU y la World
Pension Summit; también es el primer
lugar en ahorros voluntarios en
México (que no es una institucion financiera
o de gobierno) y se trata de la red comercial
que mas dinero manda a las Afores.

El panorama es alentador cuando se estima
que en 2027 los ahorros voluntarios
seran de 350 millones de délares.



https://www.youtube.com/watch?v=vyZMXaw_kws
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OBJETIVO

Este estudio, tiene por objetivo describir las distintas interacciones Yy
percepciones que tiene el usuario mexicano con las distintas
bancas (tradicional y digital), asicomo con los siguientes servicios financieros:

p—_y D

Tarjeta de Crédito

%

Seguro de vida

®
it

Cuenta de inversion

@56

Producto o servicio de
una banca digital

=

Tarjeta de Débito

=

Seguro de auto

L —

@:I:.

Tarjeta Digital
activada

Chequera

&

Préstamos/Crédito
de Némina

Crédito Hipotecario

2

Tarjetas que no
pertenecen a un
banco

-

Seguro de retiro/
Fondo de Ahorro




METODOLOGIA

Levantamiento Berfll‘ S |
Se realizé a través de un suarlo.maygr Ccle,b'anos, queﬁuente coP a dmenos
panel de Netquest una tarJeta. e dé |to,y.que ayan realizado una
compra online en los Ultimos 30 dias
Base total .
> 2,000 encuestas Representatividad
contestadas Nacional en areas Nielsen
Los demograficos generales son los siguientes:
14.6%

12%

\

4 \UY

50 %

Rango de edad

50%

1.7%

4.7% 41.6%
30%

. AREA NIELSEN [ (Pacifico) AREA NIELSEN IV (Centro)

40% / . AREA NIELSEN II (Norte) ‘ AREA NIELSEN V (D.F)

. AREA NIELSEN I11(Bajio) . AREA NIELSEN VI (Sureste)

NSE CUENTA %
AB 829 41.26%
C+ 698 34.74%
c 344 17.12%
C- 105 5.22%
1825 @) 2634 @ 3545 D+ 25 1.24%
D 8 0.39%
E 0 0%
Inicio de campo: 13 de junio 2023 NA 0 0%
Cierre de campo: 21 de junio 2023 TOTAL 2009 100.00%
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1.1 Uso de la banca tradicional y la banca
digital

Si bien pareciera que cuando se habla de
la Banca Tradicional y la Banca Digital,
se habla de conceptos contrarios, en la
actualidad, estos son complementarios:

ha utilizado servicios de banca

Un . Panc.o t.radlcmf\a.l t'en.e digital en el Ultimo mes.
servicios financieros digitales (ej. (Tarjeta digital, aplicaciones, E-wallet,
apps) otros)

Y un banco digital puede tener
servicios financieros tradicionales

(ej. llamadas telefénicas)
ha utilizado servicios de banca

El mercado mexicano es amplio, y se tradicional en el Ultimo mes
encuentra en una etapa donde utiliza (Cajeros, Ejecutivo, Ventanilla,
ambos formatos a conveniencia; adn Telefono, otros)

cuando exista una tendencia a evolucionar
de la banca tradicional a la banca digital.

Rangos de edad

AB 93%
91%
89%
84%

85%

75%

El segmento encuestado de mayor edad,
muestra un menor uso de la banca
digital.

Este también decrece de acuerdo
al nivel socioeconémico.

Por lo tanto, podemos observar que la generacion y situaciéon econémica del usuario,
inciden en el uso de los servicios financieros tradicionales y digitales.

Q. ;Cuéles servicios financieros ha usado el Ultimo mes?




Labancadigitalen Méxicoalcanzaalnasi,alossegmentoscon nivelessocioeconémicos
bajos, pues los bancos y servicios financieros digitales ofrecen inclusion bancaria e
inclusién a un nuevo sistema financiero digital.

TALA




PRODUCTOS FINANCIEROS

Dentro de los productos mas
100% | Tarjeta débito de una entidad financiera utilizados en ambas bancas,
encontramos a la tarjeta de

débito, que se mantiene como
64% I Tarjeta de crédito de una entidad financiera el punto de entrada a |la
bancarizacion, especialmente

por ser requerida para recibir un
32% Cuenta de ahorros pago de némina.

La tarjeta de crédito, es el

I 28% I Cuenta corriente segundo producto mas utilizado,

L

ya que la mayoria de los mexicanos

requiere de este servicio para hacer

I 18% Tarjetas de establecimientos (como El Corte £ t t
° Inglés, Carrefour, etc.) rente a sus gastos.

No obstante, su uso aun presenta
I 15% I Fondos de inversion retos en cuanto a administracion

financiera y conocimiento de
finanzas personales.

I 12% I Fondos de retiro/pension
I 9% I Crédito Hipotecario
I 7% I Crédito de vehiculo

Las inversiones y los Crédito hipotecario y Crédito de vehiculo

créditos de gran valor
(hipotecas y vehiculos), son 13% 11%

los productos de menor
consumo, y son utilizados

10%

principalmente por niveles 8% 8
socioeconémicos altos.
Su uso en nuestros 5% 6%

participantes de niveles D+/D

es nulo. 3%
2%
0%
C+ C C-

AB

0% 0%
D+ D

Crédito hipotecario [ Crédito de vehiculo

Q. Indigue cudles de los siguientes productos ofrecidos por entidades financieras tiene contratados actualmente: productos financieros




1.2 Busqueda de informacion de
Servicios Financieros

La mayoria de lasfuentes de informacion relacionadas a servicios financieros se encuentran
en formato digital, siendo los Sitios bancarios y financieros los mas utilizados.

Sin embargo, las Recomendaciones de amigos y familiares aun se posicionan

dentro de los 5 primeros lugares, pues la Confianza es un valor primordial del sector
financiero y de la sociedad mexicana.

56% sitios de servicios bancarios y financieros (apps o sitio web de portales bancarios)

47% Buscadores (Google, Yahoo, Bing, etc.)

41% sitios de instituciones de gobierno (PROFECO, CONDUSEF,
SEDECO, SAT, etc)

38% Recomendacion de amigos/familiares

36% sitios web de Instituciones Especializadas
(aseguradoras, empresas de inversiones)

27% Redes sociales (Facebook, Twitter, Instagram, Tik
Tok, LinkedIn)

25% sitios web y/o apps de Noticias (prensa, revistas)

12% Escuchando contenido de Podcast (Spotify, Deezer,
Apple Music, Amazon Play, YouTube Music, etc.)

8% Newsletters y boletines por suscripcion (correo electrénico)

6% Influencers o Creadores de Contenido

4% Blogs

También observamos, que las redes sociales presentan una plataforma practica

para la educacion financiera a través de formatos y lenguajes de comunicacién
especializados, que despiertan la curiosidad de diferentes tipos de usuarios.

Ejemplo: Un especialista SAT en una entrevista en vivo en Facebook para perfiles tradicionales,
Influencers en Tik Tok para perfiles mas innovadores o Expertos en finanzas en tutoriales de
YouTube para perfiles exigentes.

Q. ¢ De qué manera busca informacion relacionada a servicios financieross?




1.3 Motivadores de la banca Digital y
Tradicional

La caracteristica mas valorada dentro de la banca, es su habilidad multi-servicio.

En segundo lugar, encontramos la capacidad de ofrecer beneficios a sus usuarios, y en tercero
la calidad de su servicio al cliente.

La capacidad de brindar visibilidad de los movimientos en tiempo real, asi como de

ofrecer tips, consejos y herramientas de administraciéon financiera, muestran una
tendencia de crecimiento en su relevancia para el usuario de servicios financieros.

Puedo pagar servicios y realizar otro tipo de pagos y
compras

440/ Cuenta con beneficios adicionales (descuentos,
o promociones, programas de fidelidad, etc.)

Cuenta con un servicio al cliente eficiente
(Resuelve dudas y problemas)

Tienen claridad en las comisiones (Apertura
de cuenta, manejo de cuentas)

21% Me muestra sugerencias de cémo ahorrar

Por los intereses que me pagan

Cuenta con servicios de planificacion
financiera

11 % Ofrece proyecciones financieras

Q. De las siguientes razones, ;cudles son mas importantes para usted de su banca actual?




En cuanto a la banca tradicional vs. digital, podemos observar que la banca digital se
muestra superior a la tradicional en casi todos los aspectos, principalmente por su
facilidad de uso, practicidad y conveniencia para el usuario.

Su principal area de oportunidad se encuentra en la Atencion personalizada,
donde la banca tradicional destaca.

Otras areas donde la banca digital también puede mejorar, de acuerdo a los usuarios, es en
Seguridad y Transparencia, y en Claridad de la informacién.

RAZON TRADICIONAL DIGITAL

) T
) I

)
)

)

N/

N

N/

N

N

) T

istracion had d° R ) T
administracion de ingreso

Mejor gestién de

finanzas ingreso
. 0,
Seguridad 40% ) R )

- 2
| N
X

Transparencia/Claridad

Disponibilidad de atencién !
al cliente -

Atencidon Personalizada -

Practicidad

Q|. ¢ Por qué razén utiliza los siguientes tipos de banca- servicio financiero




1.4 Preferencia para realizar
operaciones bancarias

OPERACION BANCARIA

P TRADICIONAL

Consulta de saldo/ Estados

de Cuenta

Hacer Pagos/ Transferencias
Nacionales

Pagar Servicios

Hacer Recargas
(tarjetas de movilidad, parquimetros, celular, otros)

Pagar mi Tarjeta de Crédito

Hacer Pagos / Transferencias
Internacionales

Generar Apartados de Dinero para

Ahorrar

Pagar Impuestos

Manejar Inversiones

Contratar Créditos *

Contratar Seguros

I piciITAL

N

£

X
/

El 90% o mas de
los participantes
prefiere realizar
Sus operaciones
bancarias de
manera digital.

Este porcentaje es consistente con los
datos observados a lo largo de este
estudio.

No obstante, la banca tradicional,
nuevamente nos ayuda a identificar
oportunidades de mejora para la
banca digital, en este caso en la

contratacion de servicios.

Q.A través de ;qué banca prefiere realizarla — servicio financiero.?
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El usuario de los
servicios financieros



2.1 Uso, conocimiento y adquisicion de
los servicios financieros

La tarjeta de débito aparece una vez mas, como el servicio financiero que mas
personas poseen y conocen.

Mientras que los instrumentos de inversion resultan los servicios financieros
mas deseables, impulsados por un futuro incierto.

CONOCE ESTA
PERO NO DISPUESTO A

TIENE ADQUIRIR

Tarjeta de débito 1%

Tarjeta digital activada 67% 18% 6% 9%

Producto o servicio de

una banca digital st = 2% e
Tarjeta de crédito 65% 20% 12% 3%
Seguro de auto 35% 37% 15% 13%
Seguro de vida 34% 37% 21% 8%
Tarjetas que no 24% 2% 9% 24%

pertenecen a un banco

Seguro de retiro /

Fondo de ahorro 30% 34% 13%
Cuenta de inversién 24% 37% 17%
Prestamos/crédito de

némina 17% 53% 13% 17%
Crédito hipotecario 1% 50% 18% 22%

Chequera 6% 10% 28%

Las chequeras son el servicio que menos personas tienen o conocen, como otra
muestra clara del alejamiento de los usuarios de los instrumentos no digitales.

Q. ¢(Cudles conoce, tiene o esta dispuesto a adquirir?-Servicio financiero




2.2 Frecuencia de uso de modalidades
de pago

Mas de la mitad de los participantes utilizaron la modalidad Meses sin intereses
en los ultimos 3 meses.

(" )
55% 43% 34%
MESES SIN PAGO PAGO
INTERES AUTOMATICO A PLAZOS
\ J

24% 16% %

PAGO CON PAGO BUY PAGO POR

CODIGO QR NOW- PAY BIOMETRIA
LATER (BNPL)*

Y mas del 10% han utilizado formas de pago con cédigo
QR, BNPL y Biometria, como muestra del avance en el
conocimiento de las nuevas formas de pago digitales

Q. ¢ Cuales conoce y cudles ha usado en los Ultimos tres meses?-Servicio financiero




2.2 Frecuencia de uso de modalidades
de pago

No obstante, la informacién que En general, el intercambio en la
los usuarios buscan activamente comunicacién financiera es muy poco
sobre servicios financieros en  frecuente, incluso en redes sociales.
general, parece limitarse a los precios

de los mismos. Lo que coincide y puede traducirse en un bajo nivel
de educacién financiera en el pais.

Consulto precios por

39(y internet cuando quiero
(o] o
contratar un servicios

financiero

c It . | Utilizo los canales de las
sn,cl)crE’rL;alo pL:iee?oocs:oe:tri\tar instituciones financieras
1 quie . para realizar operaciones
un servicios financiero
/ resolver dudas

Recomiendo las
instituciones o servicios
financieros a amigos /
familiares

Sigo a traves de mis redes Me suscribo a boletines y

sociales a las instituciones o ; T
o/ - i 40 /¢, comunicacion de las
O financieras de las que soy o instituciones bancarias
cliente para mantenerme .
. de las que soy cliente
informado

Utilizo paginas de Comparto en mis redes

49% incégnito para realizar 56% Soc'al"es. m,'c.pr,e”e”c'a
. ; con las instituciones
m's, operaciones financieras de las que soy
digitales cliente

Q. ¢.Con qué frecuencia realiza las siguientes acciones ?




2.3 Percepcion de la banca tradicional
vs digital para realizar tramites

Los participantes perciben a la banca digital como la manera mas sencilla de hacer

tramites bancarios y consultar movimientos.
O"C
(] o
Digital
Realizar cualquier

c It i sald La manera mas
ONSUItAr i Saido rdpida de hacer alle !
Yy movimientos tramite bancario

tramites bancarios

Mientras que la banca tradicional es percibida como la mejor forma de realizar una
aclaracion y contratar servicios.

|
Tradicional

La mejor manera La mejor manera
para hacer realizar para contratar un
una aclaraciéon servicio bancario

TRADICIONAL

49.5%

En cuanto a seguridad, ambas
opciones parecen ser
percibidas como seguras.

La manera
mas segura de
hacer tramites
bancarios

DIGITAL

50.5%

Q. De los dos tipos de bancas para realizar trémites bancarios piensa que.. -




2.4 Razones para la apertura de una
cuenta bancaria

Dipuesto 40%

Poco dispuesto 30%

de los entrevistados se muestra : o
dispuesto / muy dispuesto g dispuesto 22%
a abrir una nueva cuenta
bancaria. Nada dipuesto

62%

La principal razén para ello, es contar con beneficios adicionales.

RAZON

Cuenta con beneficios adicionales (descuentos, promociones, programas de \
fidelidad, acceso a eventos de entretenimiento, etc.)

N

Puedo pagar servicios y realizar otro tipo de 38%

pagos y compras La sucursal se encuentran cerca de mi casa

N

Tienen claridad en las comisiones (Apertura

de cuenta, manejo de cuentas) 25% Me muestra sugerencias de como ahorrar

S

Por los intereses que me pagan 23% Ofrece proyecciones financieras

N

Cuenta con un Servicio al cliente eficiente Cuenta con servicios de planificacion
(Resuelve dudas y problemas) financiera

Q. ¢ Qué tan dispuesto estaria a abrir una nueva cuenta en un banco?

Q. ¢ Por qué razon estaria dispuesto a abrir una nueva cuenta en un banco (tanto tradicional como digital)?




2.4 Razones para la apertura de una
cuenta bancaria

Entre las razones para NO abrir una nueva cuenta bancaria, descubrimos dos cosas:

, 4
A pesar de la propension de los Los beneficios adicionales, vuelven
participantes al uso de la banca digital,

las sucursales siguen siendo
relevantes para elegir un banco.

a aparecer como relevantes para
generar una relacién con
un proveedor de servicios

financieros.

La sucursal se encuentra lejos de mi casa

No cuenta con beneficios adicionales (descuentos,
promociones, programas de fidelidad, acceso a
eventos de entretenimiento, etc.)

No cuentan con claridad en las comisiones
(Apertura de cuenta, manejo de cuentas)
Cuenta con un Servicio al cliente poco
eficiente
24% Por los intereses que me pagan
No puedo pagar servicios y realizar otro tipo
de pagos y compras
o ofrece proyecciones financieras
10% No of fi
n No ofrece proyecciones financieras

8% No ofrece proyecciones financieras

Q.Por gué no estaria dispuesto a abrir una nueva cuenta de banco?




2.5 Razones para cerrar una cuenta
bancaria

Por otro lado,como la principal razén para La calidad del Servicio a cliente y
cerrar una cuenta bancaria, encontramos a la Seguridad de la informacién son
las fallas en la aplicacion, lo cual subraya también relevantes para al menos
la importancia de la app bancaria 40% de los participantes.

para fidelizar a los usuarios de los
servicios financieros.

RAZON

Por que la aplicacion bancaria presenta

muchas fallas

41% Cuenta con un servicio al cliente poco
. eficiente

40% Siento que mi informacion no esta
0 segura

No me brindan claridad en cuanto a los
38% beneficios ofrecidos por la institucion / Servicio
financiero

37 Las transacciones que puedo realizar
o son limitadas

28% No tiene disponibilidad y cobertura local

23% Por los intereses que me pagan
.Ioo/ No cuenta con servicios de planificacion
o financiera

Q.¢ De las siguientes razones cudles son mas importantes para usted de su banca actual?







3.1 Disposicion a contratar un
servicio financiero por internet

Dipuesto 42%

6 O% Poco dispuesto 29%

de los entrevistados se muestra Muy di o
h : y dispuesto
dispuesto / muy dispuesto 18%
a contratar un servicio
financiero por internet Nada dipuesto 11%

3.2 Motivadores para contratar un
servicio financiero por internet

@ Es facil de contratar desde la aplicacion movil W
Es facil de contratar desde el sitio web \ . . L
La principal razén para la

contratacion de un servicio financiero

49% Pude realizar mis contrataciones y seguimiento dlgltal’ es la fac“lda.d . Pa ra
© /  desde donde me encuentre contratar desde la aplicacién o
sitio web.

atractivos que me convencieron

41% > En Internet encontré promociones y descuentos \

Servicios Financieros y decidir mejor

Pude ver detalladamente la descripcién de los
40%> P W

36% Encontré beneficios de los servicios financieros que no
estaban disponibles en Sucursal o con agentes/asesores

35% Porque las sucursales se encontraban muy
(o] .
saturadas de clientes

Q.. Qué tan dispuesto estaria a contratar un servicio financiero
por internetl?

agente financieros por internet?

19% > Queria evitar el contacto fisico con el asesor o w Q.¢. Cuéles son las razones por las que contrataria servicios




3.3 Barreras para contratar un servicio
financiero por internet

La contratacion digital presenta Al enunciar las razones para NO contratar los
oportunidades en cuanto a servicios digitales, los participantes mencionan la

seguridad y claridad de la falta de Confianza y su preferencia por contar

informacién como veremos en la  Conlapresencia deun Asesor.

siguiente tabla. L.
Ambas, ventajas de la banca tradicional hasta

el momento.

~N

No me da confianza hacerlo por internet

Prefiero hacerlo con un asesor o agente de
manera presencial

Recibo una mejor atencién y asesoria directo en
la sucursal

33%

Los procesos de contratacion a través de internet
no son claros

26%

21% Es mas facil de contratar directo en la sucursal

16% Me es mas facil comparar los servicios de mi interés
directo en la sucursal

o La pagina o app de la instituciéon bancaria
15%
presenta muchas fallas

Los procesos de contratacidon son mas agiles
en la sucursal

12%

11% No encontré promociones y descuentos

Q.;Cuédles son las razones por las que no contrataria servicios financieros por
internet?




3.4 Experiencia de navegacion de apps
y sitios web bancarios

Con el avance de los servicios digitales en general, los usuarios muestran altos niveles
de exigencia, que va mas alla de la inmediatez.

Buscan experiencias ludicas y funcionales que acompafien su vida diaria.

Principales afectaciones en la contrataciéon de servicios
financieros y transacciones por internet

No me permite consultar mis movimiento
y saldos

Que la informacién no esté actualizada o se
encuentre incompleta

Se tarda mucho en cargar la aplicacion
o sitio web

La apariencia y disefo de la pagina web
o aplicaciéon no me genera confianza

No cuenta con una seccidon de Atencion a
cliente / Aclaracion de dudas

Es dificil encontrar informacion de mi interés en la app o
sitio web

QOrdene las siguientes razones por las cuales se verfa afectada tu experiencia de navegacion relacionada a transacciones y/o
contrataciones por internet - 1° lugar




3.5 Medidas de seguridad tomada en las
transacciones realizadas por internet

La Seguridad en los servicios financieros es esencial para los usuarios.
Y aungque muchas de las acciones de seguridad recaen en estos, existen diversas formas en

que las instituciones financieras pueden apoyarlos para brindarles confianza
al utilizar sus servicios, siendo una de las principales formas de lograrlo, el contar con
Certificados de seguridad.

Medidas de seguridad mas utilizadas

1. Me aseguro de no usar una red WiFi publica

2. Verifico que el sitio cuente con certificados de seguridad

3. Verifico la direccién URL a la que estoy accediendo
4., Utilizo doble verificacion de seguridad

5. Ignoro los mensajes recibidos en mis dispositivo
mMovil, si no los considero confiables

6. Utilizo las notificaciones méviles
7. Mantengo cifrada mi informacioén

8. Me pongo en contacto con mi institucion
financiera para validar la informacion

9. Cambio de contrasefias de manera recurrente

10. Reporto o denuncio la comunicacion que no me parece
confiable

Q. ¢ Cuales son las tres principales medidas de seguridad que toma?
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Publicidad




4.1 Recordacion publicitaria por medio

Anteriormente mencionamos que las fuentes
de informaciéon mas utilizadas para servicios

financieros son los Sitios bancarios y financieros o
(web y apps). o

Sin embargo, es en las redes sociales
donde se encuentra la mayor recordacion
publicitaria.

de los participantes no recuerda
haber visto publicidad enfocada a
Servicios Financieros.

Seguidas porlos Buscadores, la TV abierta
y los Canales de e-commerce.

Medio

\

[ﬁ Redes sociales
# 57% (Facebook, Twitter, Instagram, Tik
o Tok, LinkedIn)

=) Radio AM/FM
@ Q] 14% (en el auto, utilizando algun dispositivo de
== Radio)

Servicios delivery de alimentos on

4% demand de paga
(Rappi, DiDi Foods, Uber Eats o Cornershop)

[:]QI I 38% Buscadores ‘
k (Google, Yahoo, Bing, etc.) 1
AV 4
°
s 37% | TV Abierta

- Plataformas de Ecommmerce

o (Amazon, Ebay, Mercado Libre, Linio,

- 31% I Marketplace de Facebook, segunda

mano, wish, aliexpress, Alibaba,

Farfetch, Shoppee, Shein, StockX,
Privalia, etc.)

@ o I 24% | TV de Paga
@ Plataforma de Streaming de
o= 23% I Video

)

= 1% Periddico en linea y/o impreso

\
/
|
WL
Iié

10% Cine

i
I\

E 9% Revistas en linea y/o impreso

w |
@
[+
©

5%

Revistas en linea y/o impreso

| [
Il el el ]

(Netflix, YouTube Premium, Amazon,
Disney+, HBO, Paramount+, Starz, Claro

Video, Blim, Apple TV, Pluto TV etc.)

@@ 1% Plataforma de Streaming de

\‘ >) ° Audio y/o Podcast
(Spotify, Deezer, Apple Music, Amazon,
YouTube Music, Google Play Music, etc.)

Q. ¢ Donde recuerda haber visto publicidad enfocada a servicios financieros?




Asi mismo, el porcentaje de participantes
que NO ha contratado servicios
financieros vistos en un anuncio,

es ligeramente mayor a aquellos que
si han realizado alguna contratacion.

de quienes NO han contratado
servicios financieros vistos en un

anuncio, pertenecen a niveles
socioeconémicos altos

Q. ¢Ha contratado algun servicio financiero por alguna promocién u oferta que vio en un anuncio?




4.3 Percepcion de la publicidad

La publicidad mas atractiva
es aquella que informa sobre

promociones y descuentos.

< L d
- -
L d <

Las principales areas de
oportunidad se encuentran
en el atractivo y novedad de
la informacién financiera.

Opinion

o 409

Me entero de
promociones / descuentos

Me da informacion que me
interesa

28%

Hay mucha publicidad relacionada
a servicios financieros

Es invasiva

Es aburrida

Es informacion realmente Util

La publicidad es demasiado

18% La publicidad es atractiva

Muestra algo novedoso o diferente

«&D
- ED
| 2%
&
€D
&
&
7

Q. (Cual es su opinién sobre la publicidad relacionada a servicios financieros?
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Compras




5.1 Compras en los ultimos 3 meses

El principal
- lugar de
compra son las
Tiendas online,

seguido de los

Supermercados

de forma fisica.

94%

de los participantes
realizaron alguna compra
en los 3 meses anteriores a
la encuesta

Lugar de Compra

En sitios / apps de tiendas online

70% (Amazon.com, eBay, Mercado Libre, etc.)
Demostrando la relevancia de la
En el supermercado de forma fisica . . .
56%  (waimart Chodaut Ls comer o) variedad de opciones y precios
en ambos lugares - digitales y
44% (Eon tie;qulas d? conveniencia fisicas tradicionales
XXO, even

En pequefios negocios/comercios
0,
- 3delos5

Mediante aplicaciones de entrega

35% (Rappi/Justo/UberEats/Cornershop/DidiFood) I I
iscns principales
34% En sitios / apps de tiendas fisicas con
presencia online (Walmart.com, LaComer.com, etc.) EN LINEA I u g a res d e

0, En tiendas departamentales fisica
32 A’ (Liverpool, Palacio de Hierro, Sears) C : m : ra S : n
28% En tiendas departamentales en linea

(Liverpool.com, Palacio de Hierro.com, Sears.com) ®
canales offline.

Tiendas fisicas de Moda/Ropa

()
23 A’ (H&M, Zara, etc.)
Tiendas en linea de Moda/Ropa
0, l
19% (H&M, Zara, etc)) [Q I
En pequefios hegocios/comercios k
0,
19% locales en linea
15% Mediante redes sociales a negocios

(Instagram, Facebook)

En sitios/apps de segunda mano
(GoTrendier, Segunda Mano.com) Q. ¢Ha realizado alguna compra en los Gltimos 3 meses?

5%

Q. (En doénde ha realizado alguna compra en los Ultimos 3 meses




5.2 Preferencia en gastos (digital vs
tradicional)

La gran mayoria de los
gastos, alin se realizan con
tarjetas fisicas o efectivo

29%

ya realiza sus pagos /
compras con Tarjetas
Digitales*

Servicios y Entretenimiento,
son los gastos que se realizan
principalmente de manera
digital.

GASTOS

Tarjetas Fisicas o Efectivo Tarjetas Digital

=)

&

“

V99
09 @

GASOLINA TRANSPORTE PUBLICO ALIMENTOS CUIDADOS DE LA CUIDADO DE LA CASA
(Se utiliza para pagar el (Despensa, SALUD (Articulos y servicios para la
traslado de un lugar a otro) supermercado, etc.) limpieza y mantenimiento

de la casa)

20% 23% 29% 29% 31%

@ (2) (&) (&) F) &

ALIMENTOS FUERA EDUCACION VESTIDO Y CALZADO ACCESORIOS Y
DEL HOGAR (Articulos Y servicios) EFECTOS (ECNTRETENItMIEN'_I'O G USAEE;QS:,?LSLUZ
ine, conciertos, viajes, . ) \
(Restaurantes, etc.) PERSONALES otros) INTERNET, ETC))

68% 57% 56% 56%

Q. ¢ De qué manera prefieres realizarlos - compras? *Transferencia en linea, compra en linea, etc...




AprOX|madamente el Esta superioridad, se debe a SU

inmediatez y a su habilidad

o de brindar herramientas de

o visualizacién y ejecucion de
movimientos y consultas, que se

adaptan al estilo de vida de

de los servicios financieros se los usuarios.
utilizan a través de la banca
digital.

No obstante, ésta aln encuentra oportunidades cuando analizamos a la banca tradicional,
principalmente en su acompafnamiento al usuario, en aspectos tales como:

] Capacidad
Atencién a Contratacion de generar
clientes de servicios seguridad y
confianza

Asi mismo, este analisis de amlbas bancas, nos ha permitido observar tendencias dentro
del sector bancario, como por ejemplo:

Una mayor disponibilidad de opciones bancarias e informacion
financiera para distintos segmentos, que aportan a estos,

inclusién y educacion financiera

Perfiles de usuarios Tradicionales e Innovadores, asi como de
Estatus y Populares, con necesidades y caracteristicas distintas

Un cambio generacional, donde la inversién y el ahorro
para el retiro cobran relevancia




RECOMENDACIONES

Es indispensable mejorar la comunicaciéon entre el usuario y las instituciones financieras, ya
sean tradicionales o digitales.

Las apps bancarias y paginas web, son las
principales fuentes de informacién de servicios
financieros. Estas fuentes formales, resultan
conocidas y confiables, pero se han caracterizado
por alejarse del usuario en términos de atractivo,
lenguaje y formato.

No es de sorprenderse entonces, que €l mayor
nivel de recordacién publicitaria se
encuentre en las redes sociales, donde
los contenidos y formatos se encuentran
personalizados por segmento, pero dénde
actualmente, la busqueda de informacion
acerca de servicios financieros es minima.

Para generar este acercamiento en redes sociales, sugerimos:

Contenidos, formatos y lenguajes por red social y por segmento

Mantener el foco en el cliente.

Ofreciéndole claridad y transparencia en la informacién, asi como beneficios, promo-
ciones y descuentos atractivos y funcionales. ontenidos, formatos y lenguajes por red
social y por segmento

Ofrecer Educacion financiera.
Siendo un recurso que permite generar vinculos, aumentar el uso de los servicios
financieros y facilitar la migracion a la banca digital.

Ofrecer plataformas multiservicios y de administracién financiera.
Herramientas relevantes con un toque ludico que permitan al usuario un mayor in-
volucramiento con la banca, al mejorar sus habilidades financieras, asi como su ca-
pacidad econdmica (ej. simuladores, perfilamiento, apps de visualizacién, planeacién
financiera, funciones de inversion, etc.)

Mejorar la atencién al cliente digital
Presencia en diferentes redes, chats, algoritmos, soporte personalizado, informacidn
de auto ayuda, capacidad de respuesta, resolucién de casos particulares, etc.

Losserviciosfinancieros,asicomo los usuarios en México, se encuentran en una etapa de adaptacion
a la era digital. Esto no es sélo un punto de conexién, sino también una oportunidad para
las instituciones financieras de convertirse en esa guia indispensable, que
garantice una transicion exitosa




exico




