Ciudad de México, 20 de abril de 2016.

Versión estenográfica de la Ponencia “El nuevo consumidor hiperconectado e hiperinformado”, ofrecida por Kevin Koenig, durante el Segundo Día de Trabajos de la 26 Convención de Aseguradores de la Asociación Mexicana de Instituciones de Seguros, llevada a cabo en la Sala Valparaíso, del Centro Banamex de esta ciudad.
Presentador: Para iniciar los trabajos formales, está con nosotros el Asesor Principal de la Oficina de Servicios Financieros de EY, quien nos hablará sobre “El nuevo consumidor hiperconectado e hiperinformado”.

Por favor, demos la bienvenida a Kevin Koenig.

Kevin Koenig: Buenos días a todos. Espero que se hayan despertado bien esta mañana, que ya hayan tomado su café. 
Sin más preámbulo vamos a comenzar, entonces.

En EY realizamos una encuesta el año pasado con 17 mil ejecutivos de alto nivel en diferentes industrias en todo el mundo, y vamos a ver un perfil de las personas que participaron en la encuesta.
Se trata de un punto muy importante para nosotros, tenemos la colisión de los datos de internet y de los dispositivos digitales y lo que esto implica para el cliente y sus políticas de seguros, la plataforma que tienen ellos para el análisis de los datos. 

Veamos la encuesta. 400 de los participantes eran de nivel C de compañías aseguradoras y 400 participantes eran de bancos, de instituciones financieras, y otro conjunto de participantes de otras industrias, telecomunicaciones, la industria automotriz, en donde se utiliza la tecnología digital, el ecosistema del internet de las cosas.

Tenemos a participantes de 20 países del mundo. Tuvimos un gran nivel de participación, consideramos que esto es muy importante, especialmente tomando en consideración el tema.

Rápidamente quiero hablar acerca de este punto, cuando hablamos acerca de datos sensibles en dispositivos digitales, nosotros tenemos cuatro perspectivas en EY.

Primero, los dispositivos que portamos como, por ejemplo, los relojes que transmiten datos fisiológicos, como cuando caminan, hacen ejercicio, etcétera.

Al definir los dispositivos con sensores también hablamos acerca de los objetos telemáticos como los coches, en donde se registran los comportamientos de conducción.
Después tenemos los dispositivos que existen con base en una ubicación como, por ejemplo, un termostato que transmite la temperatura en una oficina, en un hogar, en un edificio. Y tenemos las alarmas y las cámaras para saber qué es lo que sucede en un ambiente.

Y después tenemos la información geoespacial, dispositivos que recopilan información climatológica, datos de este tipo y transmiten estos datos a la red.

Estos son los cuatro tipos de dispositivos que son sensibles a los sensores y que nosotros hemos tomado como base para la encuesta que hemos realizado.

Entonces, ¿qué es lo que aprendimos de esta encuesta? Tal vez esto no les sorprenda. Hemos oído acerca del crecimiento rentable de las ganancias y de los ingresos orgánicos, con base en los dispositivos digitales para sustentar estos con estos crecimientos.
Podemos ver algunos de los puntos informativos como, por ejemplo, cumplimiento reglamentario, las adquisiciones y fusiones, acceso a capital.

En la parte derecha tenemos algunas de las expresiones de mercado que se relacionan con el nivel de intensidad que los clientes están prediciendo en términos de información.

Yo quiero que se lleven cuatro mensajes:

Punto número uno, toda esta información que viene del medio ambiente crea una nueva plataforma para que las aseguradoras se comuniquen con los clientes. Los clientes están conectándose con dispositivos, están compartiendo información, esto crea un ambiente en donde anteriormente teníamos problemas de distribución.
Nosotros no teníamos conocimiento acerca de la mentalidad de los clientes. Ahora esta información la da el cliente directamente en este tipo de ecosistemas, de redes. 

Después tenemos los datos, tenemos disponibilidad de datos, esto nos permite  establecer una relación muy íntima con los tenedores de las pólizas, sin tener a un intermediario en esta relación.

El punto número tres, podemos crear relaciones muy personalizadas con los clientes, podemos crear productos y servicios que tengan alto nivel de rentabilidad asociado, porque podemos calcular el riesgo individual y no solamente un riesgo con base en información histórica en diferentes categorías de clientes.
Y número cuatro, vemos todo el espectro. Tenemos otras industrias en la encuesta, tenemos algunos fabricantes, compañías de telecomunicaciones, existe mucha información disponible adicional y que también está disponible a estas otras compañías.

Hay compañías no tradicionales que están comenzando a incluir pólizas de seguros. Por ejemplo, en la región Asia Pacífico hablamos acerca de la distribución de ventas al menudeo o las aerolíneas.

Existe una forma en la que esta información se encuentra disponible incluso a compañías aseguradoras no tradicionales que están creando productos y servicios y esto crea un conjunto de competencia muy especial.

¿Qué significa esto para nosotros como aseguradoras? Hemos hablado acerca de la centralidad de las aseguradoras durante mucho tiempo. Esto no ha cambiado mucho.

Hemos, si vemos algunas de las compañías más grandes y regionales, casi todas se centran en el cliente, tienen productos y servicios que se centran en las necesidades del cliente. Esto no ha cambiado.

Lo que sí ha cambiado es que ahora tenemos más información, más información de estos ecosistemas, de estas redes y necesitamos asegurar a las aseguradoras para saber qué es lo que importa.

Cuando yo hablo con los clientes, con los ejecutivos, me mencionan que tienen mucha información histórica que necesitan utilizar para operar el negocio.

Pero, ¿qué pasa con esta nueva información? La nueva información que necesitamos incluir para tener mejores cálculos, para calcular los productos, sus precios, las políticas, etcétera; para manejar el capital mejor que lo hemos hecho en el pasado, hay mucha información nueva que ahora está ahí de forma adicional en este ambiente tan complejo.
Como lo mencioné anteriormente, existen diferentes nuevas compañías, diferentes consultores financieros en el mercado.

Y desarrolladores de productos que están creando servicios para grandes grupos de la población, estamos hablando acerca de Google, Walmart, KIA, están recopilando información, información que están dando a los clientes, que están dando a los desarrolladores de pólizas para satisfacer necesidades, esto es algo sin precedentes.
Se trata de tener una visión general de cómo manejar las finanzas y los seguros es una parte de esto. Entonces, han surgido muchas competencias en el mercado con estos productos y servicios.

Como lo dije anteriormente, los clientes son el centro de este nuevo ecosistema, son el motor de la naturaleza de este ecosistema. 

Muchos de nosotros tenemos dispositivos que llevamos con nosotros para saber cuánto ejercicio hacemos y que están conectados con una cuenta; tenemos un teléfono inteligente que rastrea la información que nosotros proporcionamos. 

Tenemos dispositivos en casa que registran la temperatura, detectores de humo que están conectados a la internet, por ejemplo.
Toda esa información está interconectada y los consumidores son el motor, ellos quieren estar conectados en el nuevo modelo, como lo dije anteriormente. Las aseguradoras no están utilizando esta información, son otras compañías y tienen la capacidad de tener acceso a esta información para hacer recomendaciones acerca de servicios y productos para los clientes. 
Y hay que analizar la información para, por ejemplo, saber cómo inició un incendio en casa, cómo puedo mejorar una política con base en las costumbres de conducción de un cliente, cómo puedo mejorar las políticas con base en mis hábitos alimenticios y de ejercicio. Todo esto está muy interconectado. 

¿Qué significa esto para nosotros, desde un punto de vista interno? Tiene muchas implicaciones, cómo realizamos el análisis del mercado, como hacemos el modelo de los medios, los mapas de los clientes, la segmentación del mercado, el análisis de los precios, tenemos esta noción de que conocemos el futuro.
Esto va a cambiar en la industria, se va a enfocar más en el mercado, va a ser un tipo de consultoría, no solamente va a estar tras bambalinas, sino estar ayudando a los clientes de forma proactiva.
La forma en que analizamos la distribución, cómo optimizamos, cómo llegamos a los objetivos, toda esta información sustenta esta transformación desde el punto de vista de las aseguradoras y, obviamente, el impacto que tenemos en el servicio al cliente y cómo damos los servicios en el mercado.
Para sustentar esto también hay que pensar en cómo vamos a aprovechar esta capacidad informativa, cómo ajustamos esta información a la red interna de la organización y esto tiene muchas implicaciones tecnológicas.
Muchas de nuestras conversaciones con las aseguradoras actualmente son acerca de las arquitecturas, arquitecturas que necesitan para finanzas, para operaciones, etcétera.

Pero también tenemos las nuevas arquitecturas, las nuevas generaciones de arquitecturas y cómo se relaciona esto con la información histórica, entonces tenemos conversaciones acerca del ambiente de Big Data, también tenemos la noción de lo que se necesita  recolectar desde el punto de redes sociales.
También tenemos la conectividad digital y cómo es que  esto se integra de forma completa y cómo podemos integrar el aspecto digital en las aseguradoras por medio de teléfonos u otros dispositivos, cosas que estamos considerando en términos del servicio al cliente, y la nube, los servicios que podemos tener ahí. Todos estos elementos necesitan ser parte de las conversaciones cuando hablamos acerca de estos datos.
Tal vez esto no sea una sorpresa para ustedes, en este estudio aprendimos esto: el 50 por ciento de los participantes dicen que dependen de los datos para el manejo del negocio.
Desde la perspectiva de las aseguradoras, dependemos mucho de esta información que dan los clientes directamente, pero esto es un riesgo porque dependemos de la transparencia y de la honestidad del cliente, dependemos de que nos digan la verdad.
Con los dispositivos interconectados ellos nos dicen cosas en tiempo real. Como aseguradoras nosotros  tenemos que recalcular los precios y necesitamos saber cómo administrar el riesgo.

También muchos sectores reciben información con base en estos datos, obviamente. Tenemos a las tiendas detallistas, al mercado automotriz y esto es porque las aseguradoras no son los líderes en las áreas de datos digitales; tenemos una mentalidad basada en los productos en esta ecuación.

¿Quién conoce mejor a los clientes? Esto es algo que necesito que aprendan, lo que está en la derecha.

Aegon Transamerica fue la primera aseguradora que apareció como elemento o compañía que conoce a sus clientes. Imagínense, apareció en el lugar número 41. Obviamente, tenemos a las compañías electrónicas en primeros lugares. 

Ellos terminaron en los primeros 10, lo cual es increíble. Chace es la primera compañía financiera que apareció en lugar número seis, esto significa que necesitamos entender mejor el mercado, en términos de estos datos.

La importancia de la tecnología que portamos con nosotros, esto es muy crítico, 34 por ciento, lo podemos ver en la izquierda, esto va a incrementarse y esto es muy importante para las compañías aseguradoras. 
En la derecha tenemos algo más, el decremento de la importancia, no es que no sean importantes, es que son menos importantes estos dispositivos.

Tengo un punto de vista. Muchos de estos dispositivos, bueno, son muy subjetivos, hay muchos criterios subjetivos como para utilizar esta información. 

En los dispositivos que nosotros llevamos, esos reportan o informan solamente hechos. 
En el caso de los medios sociales, necesitamos hacer una evaluación objetiva de esa información, para saber qué importa y qué no importa.

En la parte izquierda de esta gráfica tenemos algo muy importante para mí. Los clientes y los consumidores están dispuestos a que las aseguradoras utilicen esta información siempre y cuando sea de una forma segura.

Existe  esta noción de control, en la parte derecha, no queremos corregir, no queremos corregir errores, ese tipo de cosas. Eso no es lo que sucedió.

Los clientes dicen: “Sí, estoy dispuesto a compartir esta información de mis dispositivos, siempre y cuando yo tenga un acuerdo en el cual se diga que se va a utilizar solamente para ciertos propósitos y que existe cierto grado de seguridad en el ecosistema, pero yo no necesito controlarla, no necesito corregirla, siempre cuando necesite u obtenga el valor necesario no hay ningún problema”.

Y creo que esto nos indica que hay una generación, un cambio generacional. Las generaciones Facebook, las nuevas  generaciones están dispuestas a compartir información, eso es lo que estamos viendo, eso es lo que está llegando a este ambiente.

Si hubiésemos hecho esta encuesta hace cinco años, los resultados hubiesen sido completamente diferentes.

En la parte derecha tenemos algo importante, esto es lo que domina con respecto a lo que está en la izquierda.

Algo más, en las siguientes diapositivas tenemos el concepto de líderes. ¿Quiénes son los líderes? En términos del margen de sus productos, el tamaño de los negocios, de los participantes de la encuesta, es como determinamos quién es un líder y quién se está quedando retrasado.

Y con base en esta información creamos esta diapositiva, tenemos estos otros grupos de personas, de participantes que contestaron las preguntas.

¿Cuáles son las prioridades de datos? Quiero que se concentren en la parte amarilla, los líderes que tienen más ganancias, más margen se enfocan en la integración de recursos, de datos externos, agregar granularidad a la colección de datos.

Y quiero mencionarles algo más. Los que se quedan atrás están definiendo datos y su consistencia en la organización y reducir la complejidad, es decir, se están enfocando solamente en aspectos logísticos, no se están enfocando en lo que realmente los va a hacer diferentes como negocio.

Podemos ver que los líderes de la industria se enfocan en los tres primeros puntos. Esto no es una sorpresa.

Si entendemos los análisis, nos encantan los análisis. Si no entendemos la parte analítica, odiamos los análisis.

Se trata de un punto de datos importante porque habla acerca de la noción de entender cómo es que la parte analítica afecta el negocio y su participación en el mercado, como veremos en esta diapositiva.

Se realizan aspectos analíticos en diferentes partes de la organización, en finanzas, en información, en recursos.

Podemos ver que los que se quedan atrás se enfocan principalmente en áreas en las que no se enfocan las compañías líderes. 

Esta es la diapositiva financiera. 

¿Por qué es importante todo esto, desde el punto de vista financiero? Cuando vemos nuevas oportunidades, los líderes consideran, con base en la encuesta, cuando hablamos acerca de los esfuerzos de mercado y los esfuerzos de venta, vemos que hay tres veces más oportunidad en estas categorías.

El 75 por ciento de los líderes consideran que se encuentra una oportunidad en el mercado y en las ventas.

Podemos ver los números, la comparación que existe entre los números y aquellas personas que se están quedando  retrasadas. 71 por ciento considera que la oportunidad se encuentra en la diferenciación del valor, la relación con el cliente, el modelo y el manejo del riesgo, este es un punto que quiero mencionar.

Nosotros vemos muchas aseguradoras que preguntan cómo se puede hacer un mejor análisis de los riesgos, de esta información, porque las personas necesitan hacer las cosas rápidamente.

Esto es lo que necesitan hacer las aseguradoras, innovar, asegurar el acceso a la información a través de las redes de información que se encuentran disponibles, incrementar la granularidad de las acciones para poder actuar de forma inmediata, ir más allá de la centricidad en el cliente; hay que conocer al cliente, es mucho más importante en la actualidad que antes.

Diferenciar los conjuntos de productos, de accesos, para tener productos con base en perfiles de riesgo, con base en la información que tenemos disponible, lo cual es realmente importante. 

Y lo último, parece que es mucha información pero arriésguense, tienen que seguir adelante. 
Prueben las cosas, creen un ambiente en donde puedan ajustar esa información y hagan las cosas rápidamente. Los líderes eso es lo que hacen, tratan de entender el concepto rápidamente, tratan de aplicarlo rápidamente, en lugar de enfocarse en grandes enfoques de análisis de datos.

Muchas gracias.

Presentador: Agradecemos a Kevin Koenig.
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