México, D.F., 6 de mayo de 2015. 
Versión estenográfica de la Sesión Especializada: “Los nuevos retos de aseguramiento ante los cambios de la estructura familiar”, impartida por el Director de Mercadotecnia de Metlife, Raúl González y Martínez de Escobar, dentro del marco de la 25ª. Convención de Aseguradores de México, efectuada en el Salón Diezmo 4 del Centro Banamex.  
Carlos Gay Patiño, Moderador: Para concluir nuestra última plática, se titula: “Los nuevos retos de aseguramiento ante los cambios de la estructura familiar”, la cual será impartida por Raúl González y Martínez de Escobar. 

Raúl González se incorporó a Metlife en febrero de 2006 y actualmente se desempeña como Director de Mercadotecnia. Bajo su cargo, supervisa las operaciones de Branding, comunicación, eventos corporativos y convenciones, Customer settings citrix, relaciones públicas y marketing digital. 

Su trayectoria profesional como mercadólogo, incluye más de 25 años de experiencia en el sector asegurador, iniciando en Seguros La Comercial, como Gerente de Publicidad y más tarde en Seguros Génesis, en donde ocupó  la Dirección de Mercadotecnia durante 10 años. 

Raúl González es licenciado en comunicación por parte de la Universidad Iberoamericana, y cuenta con estudios de posgrado en mercadotecnia por parte del ITAM. 

Bienvenido, muchas gracias. 

Raúl González y Martínez de Escobar: Qué tal, buenas tardes. ¿Cómo están?

Pues bueno, éste es el tema que me toca compartir con ustedes el día de hoy. Creo que es uno muy relevante por este nuevo siglo que trae muchos cambios consigo. 
Pero yo quisiera empezar con esta frase: Nada de lo que fue, vuelve a ser. Y las cosas y los hombres y los niños no son lo que fueron un día. 

Y a esta cita yo agregaría que las familias, la  estructura familiar tampoco es lo que algún día fue. 

Entonces, éste es el tema de la presentación.

Pero yo quiero empezar poniéndole un reto a todos los que están aquí el día de hoy. Entonces, lo primero, sin tratar de revelar la edad de cada uno, pero quiero más o menos que se ubiquen dentro de este panorama. 

Lo primero que queremos saber es por ejemplo, quiénes de los que estamos aquí pertenecemos a la generación de Baby Boomer’s.

Baby Boomer’s somos aquellos que nacimos entre 1945 y 1964. 

Esta generación para el reto que yo les voy a poner, les apuesto que vamos a pasar con 10 la calificación del reto que vamos a ver. 

La siguiente, y estoy seguro que aquí hay muchos, es la generación X; esta generación es de 1965 a 1979. 

Esta generación, yo les apuesto que van a aprobar también el examen, quizá no con 10, pero van a aprobarlo. 

La última que quiero tocar en este momento, son los Millennials, no estoy seguro si aquí hay muchos Millennials, pero ellos probablemente van a reprobar este examen. 

Y de lo que sí estoy convencido, es que si tuviéramos en esta audiencia niños, vamos a decir niños entre 5, 9 años, iban a sacar cero en este examen. 

Y ahora van a ver cómo vamos a  ligar este tema con las nuevas estructuras de la familia. 

Entonces, quiero que levante la mano quien sepa qué es este objeto que está aquí. Ok, muchos, es un Nintendo, es una caja de Nintendo. 

Creo que varios de nosotros crecimos con este juguete. 

Hasta aquí va bien el examen. 

Segundo objeto. ¿Qué es esto que aparece por acá? También, la mayoría está acertando en esto; pues es un disco, también muchos de nosotros crecimos con esto; hoy, ya el IPad es algo que ha venido a sustituir todo. 

Tercer objeto. ¿Qué es esto que está por acá? Ya son pocos los que contestaron. Pues esto eran los famosos rollos que utilizaban las cámaras. Hoy para nosotros probablemente para muchas generaciones, ya es un objeto desconocido y créanme que no hace mucho tiempo este objeto seguía siendo algo que se utilizaba con mucha frecuencia.

Siguiente objeto. ¿Qué es esto qué tenemos por acá? Ok, varios. Pues esto es un famoso casete. Así es cómo veíamos las películas en casa, desde aquí, con un aparato enorme, lo teníamos que conectar y algo se proyectaba. 

Y finalmente aquello. Ok, es un famoso disquete. 

Estos objetos, como les dije, muchos de ustedes aprobaron con 10 probablemente, el señor aprobó con 10, pero muchos otros reprobaron, y créanme, como les repito, no hace mucho tiempo que estos eran algo muy familiar para todos nosotros. 

Pero como no tenemos niños el día de hoy, esta tarde no tenemos niños, yo me permití traer un video y traer a estos niños aquí para ver qué opinan de estos objetos. 

No aparece la barra de play, entonces voy a necesitar que ustedes me crean. Estas mismas preguntas se hicieron a dos niños. 

Ninguno de los objetos que aquí estaban mostrados, pudieron adivinar de qué se trataba. 

Y lo más curioso de todo esto es cuando les enseñan el último de ellos, que es este casete beta, la marca era Scotch. 

Entonces, ellos muy entusiasmados dijeron: “Ah, ese objeto sí sé qué es: es una cinta Scotch”, por el nombre de la marca, pero no tenían ni la más remota idea de qué se trataban cada uno de estos objetos. 

Entonces, lo que quiero poner con esto es que el mundo ha cambiado y ha cambiado a una velocidad que probablemente ni siquiera nos damos cuenta de que el mundo está cambiando y que probablemente no nos estamos ajustando a esta nueva realidad, y lo mismo sucede con las familias y éste ya es el tema de nuestra plática. 

Entonces, para empezar yo quisiera que nos situáramos y que empezáramos a hacer un zoom en lo que es México, desde el punto de vista, primero, demográfico. Es una de las primeras características que tenemos que contemplar. 

Y en este sentido, seguramente ustedes conocen varias de estas estadísticas. En México somos 121 millones de habitantes, esto nos coloca aproximadamente como el país número 11 en densidad de población. 

Después tenemos 28 millones de hogares, una cantidad muy importante. De esos 28 millones de hogares, probablemente el promedio de habitantes por hogar es de 3.9; información muy relevante también para nosotros que estamos en el mundo de los seguros. 

La esperanza de vida del día de hoy, es de aproximadamente 74.7 años, pero esto se va a modificar muy pronto; para el año 2050 se estima que el promedio de edad que vamos a alcanzar es de los 79.8 años y no falta tanto. 

Esto nuevamente, si nos situamos por ejemplo en el mercado de las pensiones y de las jubilaciones, es un dato relevante para los aseguradores. 

La población económicamente activa, se estima que gente y es difícil de medir, porque hay mucha gente que está en la actividad informal. Sin embargo, se toma una estadística y se dice, personas que desde los 15 años tienen algún tipo de trabajo. 

Se calcula que en México es aproximadamente el 58.8 por ciento, casi 59 por ciento. 

El resto de la población probablemente son amas de casa, son estudiantes, personas que no pueden trabajar o que están jubilados. 

Y finalmente, la mayor parte de nuestra población, se coloca en un rango de ingresos de la pirámide que va entre el segmento D, que es el más bajo de la población y el D más. 

Ahí está el mayor porcentaje de los ingresos para nuestro país. 

Si seguimos haciendo zoom en México y ahora nos concentramos en familias, quiero decirles que esta realidad ha cambiado brutalmente. 

Hasta hace muy poco tiempo, estábamos hablando de la familia tradicional. ¿Y qué entendemos por familia tradicional? Pues bueno, entendemos la típica estructura de papá, mamá con hijos; el 25.8 por ciento, son hijos pequeños, mientras que papá, mamá e hijos jóvenes, alcanza casi el 15 por ciento de la población. 

Además tenemos un rango menor, casi el 10 por ciento que son papá, hijos menores y además algún otro familiar, normalmente es el abuelo. Pero éste sigue siendo, digamos, el esquema tradicional de las familias; y esto hoy, solamente representa el 50 por ciento de las familias en México. 

¿Dónde está la otra parte del PAE? Y creo que esto es lo relevante para esta plática. 

La otra parte del PAE se está repartiendo en otras ocho variables: estructuras familias completamente diferentes. 

Destacan varias: voy a irlas mencionando. El 11 por ciento son familias unipersonales, es decir, gente que vive sola, está en un hogar y vive sola; un buen porcentaje, el 11 por ciento de este 50 por ciento. 

El siguiente, son los famosos Roomies. Esto es mucho de los estudiantes, comparten una habitación, un departamento, lo comparten, no necesariamente son familiares, pero forman un hogar de alguna forma, el 4 por ciento. 

Después,  parejas del mismo sexo,  empieza a tener cierta relevancia: .6 por ciento, pero ya ocupa un lugar en este PAE. 

Después tenemos la familia reconstruida. ¿Qué quiere decir? Son nuevos matrimonios, están formando una nueva familia, son sus hijos, los míos y los nuestros probablemente.
Se acerca al 4 por ciento de la población.

Después tenemos padres solteros, se llevaron al hijo a casa, es casi el 3 por ciento de la población, pero el mayor porcentaje de este 50 por ciento, lo ocupan madres solteras. 

Estamos hablando de un 17 por ciento de las familias en México, un porcentaje realmente alto. 

Finalmente, tenemos parejas jóvenes sin hijos, son 4.7 por ciento. Hasta abajo hay un último, es probablemente el que ocupa lo menor de este PAE que son el nido abandonado, o sea, ya se fueron los hijos y sigue viviendo la pareja. 

Entonces, ¿qué queremos transmitir con esto? Un esquema completamente nuevo de familias y esta tendencia sigue creciendo. 

Si no somos capaces como industria, como aseguradores, de mirar esta tendencia, seguramente vamos a perder muchas oportunidades de negocio. 

Entonces, creo que aquí vale la pena este asunto. 

¿Qué es lo que sucede? Hasta ahora estamos hablando de elementos demográficos que nos señalan estas nuevas estructuras, pero esto no basta para tomar decisiones, ni para acercarnos con una visión de negocio a estas nuevas familias. 

Entonces, el siguiente paso corresponde realmente a las compañías, a las aseguradoras y cada uno de nosotros tenemos nuestro propio sistema de lo que se llama inteligencia de negocio o investigación de mercado; pero éste es un most, esto es algo que las aseguradoras tenemos que hacer de una manera muy activa, porque tenemos que conocer cómo piensan estas familias, las personas que componen estas familias, cuáles son sus necesidades, cuáles son las cosas que los motivan, pero también cuáles son las barreras que no los llevan a comprar un seguro. 

Entonces, esto se consigue solamente a través de salir a la calle, hacer encuestas, investigar, analizar; y esto, repito, cada compañía tendrá su propio sistema. 

Yo me voy a permitir compartir con ustedes algunos datos de un estudio que hizo nuestra compañía Metlife hace algún tiempo, pero que son relevantes para esta plática; obviamente no es el total de la investigación, pero sí alguna información que creo que les pueden ser muy útiles. 

Este estudio del que hablo se llamó el sueño mexicano. En realidad fue un estudio muy ambicioso, tratábamos nosotros de entender, casi todos conocemos el prototipo de lo que es el sueño americano, tenemos una idea de lo que es el sueño americano, pero pocas veces nos hemos preguntado: ¿Y con qué sueña el mexicano? 

Y éste era el propósito del estudio, conocer cuáles eran estas motivaciones, que es lo que lo lleva a soñar, a aspirar, a moverse hacia adelante. 

Entonces, alguna de esta información nos va dando pistas psicográficas de los nuevos esquemas de las familias en México. 

Una de las primeras cosas que quiero compartir con ustedes, es que vamos a ir viendo segmentos de la población, segmentos socioeconómicos de la población, pero hay ciertas tendencias que son comunes a todas las familias, y una de estas tendencias es que si pudiéramos catalogar el sueño mexicano, lo podríamos resumir con el sueño mexicano consiste en la búsqueda de bienestar; y suena muy sencillo, pero ¿qué es bienestar, qué significa bienestar?

Para el mexicano bienestar quiere decir básicamente dos cosas: tener salud y segundo, contar con la familia, tener el apoyo de la familia, de la gente más cercana a nosotros. 

Y créanme que esto es algo que no se comparte en muchos países del mundo, esto ya es una característica muy particular de nuestro país, de México. 

Y yo les pediría que empiecen ustedes a pensar cómo el seguro puede ayudar a las familias a conseguir este bienestar, en términos de salud y en términos de protección de seguridad para nuestros seres queridos, para nuestras familias. 

Lo segundo que nos tocó o que nos arrojó este estudio, es que México es percibido como un país improvisado e incierto, y creo que esto para todas las generaciones que repasábamos hace un momento es ya una realidad, es decir, casi todos hemos crecido en un México con crisis, y la crisis lo que produce es incertidumbre, no sabemos qué va a pasar el día de mañana, y creo que esto habla mucho de por qué el mexicano, los mexicanos vivimos mucho en el aquí y en el ahora. 

No sé si esto les pueda recordar cuando salimos a la calle y pasamos por un lugar de pobreza, en donde podamos ver viviendas que probablemente no están ni siquiera terminadas, pero que si podemos entrar al interior, como se hizo a través de este estudio, algo que casi nunca faltaba, era una de estas enormes pantallas de plasma, por ejemplo, y uno dice: “Bueno, qué incongruencia, o sea, todavía no terminan su hogar que podría parecer una necesidad básica, pero tienen una pantalla de plasma”. 

Bueno, mucho de esto se explica por este aquí y ahora. Si esta familia consiguió algún recurso de alguna manera, quiere tener la certeza de que el día de hoy le puede dar a su familia un gusto. Entonces, esto nuevamente pensando en nuestra industria, nuestros seguros normalmente es algo que buscamos a largo plazo, es algo que prometemos cumplir en un plazo largo. 

¿Esto imposibilita la venta de los seguros? Por supuesto que no, creo que lo que hace es cómo vendemos el seguro, qué es lo que nuestro seguro debe prometer. 
Si nos concentramos en decir de aquí a 30 años, ¿tu familia va a tener algo? Estamos perdiendo oportunidades. 

Pero si podemos decir cómo el seguro puede ir construyendo un futuro,  me parece que estamos más cerca de tener éxito en esto. 

Lo segundo, en México no se planea, sino que se construye en el camino. 

Había una frase que me parece que esto lo coloca de una manera más sencilla. Normalmente cuando pensamos en, por ejemplo, el americano que es nuestro vecino más cercano, ellos dicen que van haciendo las cosas paso a paso, es decir, están planeando. 

En México, si ustedes se fijan en nuestro propio lenguaje, tendemos a decir: “Vamos a hacer las cosas poco a poco”, y este poco a poco nos habla de eso, a lo mejor de no una visión hacia futuro, sino de ir resolviendo paulatinamente lo que se requiere. 

Entonces, nuevamente creo que esto explica mucho de la psicología del mexicano. 

Dejamos hasta aquí algunos insites psicográficos que me parece que son interesantes, pero nuevamente vamos a seguir haciendo zoom en nuestra presentación. Y entonces, si nos preguntamos cuáles son los principales hábitos de compra que hoy en día vivimos las familias en México. 

Aquí en realidad no encontramos nosotros mucha diferencia con las tendencias globales, y estas tendencias globales, varios estudios la resumen en tres, y perdón por el spanglish aquí, pero así las presentan. 

El primero es Focus me, yo diría Focus on me. 

¿Qué quiere decir esto? Todos requerimos un producto individualizado, que me hablen a mí, ya no estoy dispuesto a comprar como lo hacen los demás, o al menos el marketing así me debe hacer pensar. 

Yo no sé si alguno de ustedes ha tenido oportunidad, por ejemplo, de cotizar la compra de un nuevo auto, y me voy a referir de manera muy particular, porque creo que México es quien está más avanzado en esto, si ustedes entran a una página de internet y buscan cotizar, por ejemplo, la compra de un mini cooper, esta marca de automóviles, en realidad van a tener, me parece que son arriba de 60 opciones para personalizar su auto, y esto lo que hace pensar es este producto está hecho específicamente para mí.

Y en realidad no es así, o sea, son 60 opciones que ya tiene la armadora y que van a construir el coche sobre esas 60 opciones; pero al menos ya se acercan a este concepto de: “Me estoy enfocando a ti”.

Este producto está hecho específicamente para lo que tú buscas. 

Y así como en los automóviles, podemos encontrar muchos ejemplos, marcas de tenis, de zapatos que les podemos poner el color que queramos, nuestras iniciales, el nombre, en fin, es la personalización de los productos, una de las tendencias globales y que igualmente aplica a las familias en México. 

Después el use full, esto en realidad a lo que se refiere es la gente busca utilidad o practicidad en los bienes que adquiere. Esto es una tendencia, y el valor fundamental es anhelar lo sencillo, que esto que estoy comprando, adquiriendo, sea algo que pueda entender rápidamente. 

Si voy a comprar una computadora, que la pueda encender de la manera más intuitiva posible; si compro una nueva televisión, que sea fácil de operar.

¿Qué pasa si compro un nuevo seguro? Yo creo que aquí el área de oportunidad para las aseguradoras, es gigante, es decir, nuestro lenguaje no es sencillo, seguimos hablando con tecnicismos en todos lados, incluso en el contrato de la póliza que es lo más importante para un asegurado. 

Entonces, no estamos haciendo las cosas sencillas, ni siquiera hablando del lenguaje en el que nos comunicamos con los clientes; pero si profundizamos, nuestros productos tampoco son simples y yo creo que aquí nuestros asesores profesionales, son quienes hacen la mejor labor, porque ellos sí son capaces, en la mayoría de las ocasiones y por eso venden lo que venden, de explicar un producto en términos sencillos y adaptarlo a la primera de las características que también vimos; es decir, enfocarlo a las necesidades específicas de esa familia. 

Y lo tercero común, y esto aplica sobre todo como veíamos a un rasgo del mexicano, es el aquí y el ahora. 

Entonces, la paciencia se ha agotado, se ha agotado en la humanidad. 

Yo tengo aquí un dato curioso. Cuando nosotros entramos a Internet, y queremos descargar un video, ¿saben cuál es la paciencia, el tiempo límite que tenemos antes de dar clic y pasar a otra cosa? ¿Alguna estimación que tengan?

Dos segundos, este es el tiempo promedio en que una persona tiene la paciencia de esperar a que se cargue y empiece a desplegarse un video. 

Obviamente esto lo cito únicamente como un ejemplo de esta impaciencia, es el aquí y el ahora, quiero respuesta en este momento. 

¿Cómo podemos traducir nuevamente esto a la industria de los seguros? Pues en el servicio. Es decir, en la medida que no seamos capaces como industria, como compañías de dar un servicio inmediato, de dar una respuesta en el momento, estamos dejando pasar oportunidades, muchas de ellas; más aún en el mundo digital. 

A lo mejor en el call center, la paciencia es un poco mayor; sin embargo, cada vez es menos también. 

Entonces, foco en el servicio, mucho ojo en poder brindar algo de manera inmediata, porque así lo espera la gente, de manera inmediata. 

¿Cuáles son los hábitos en México sobre el mundo digital, y por qué queremos en  Metlife citar esto en la plática del día de hoy? Porque esto es parte de la nueva realidad del mundo, la gente hoy, todos somos digitales. 

Ahí les va un dato también. ¿Sabían ustedes que en el mundo hay más teléfonos móviles que cepillos de dientes? Esa es una estadística real, ese es el nivel de penetración que está teniendo hoy la tecnología en el mundo. 

Si no nos adaptamos a esta nueva realidad, nuevamente estamos fuera de la jugada. 

¿Pero cuál es esta realidad digital en México, en las familias mexicanas? 50 millones de personas son usuarias de internet en México. 

La verdad éste es un dato que a mí me resultó realmente sorprendente, yo  pensé que la penetración era menor, 50 millones es una cantidad muy importante de usuarios activos de internet y subrayo activos de internet como vamos a ver en los siguientes datos. 

Primero, 23 por ciento de los hogares cuenta con internet. El porcentaje podría sonar: “Ok, no es tan alto”, pero vean el crecimiento, en 2001 era de solamente el 6 por ciento. 

Entonces, el crecimiento es muy importante, y esto sigue, se está exponenciando día con día. 

¿Cómo se relaciona este dato? Con el anterior. Lo que sucede es que muchas personas, sobre todo los segmentos medios bajos, no se conectan a Internet desde su hogar, lo hacen a través de los famosos café internet u hoy de los puntos en donde se tiene acceso abierto para internet. 

Entonces, esto es una realidad. 

El tiempo promedio que un usuario, que una familia o el integrante de una familia pasa en internet, es de más de 4 horas al día. 

Esta estadística, estas cuatro horas, ¿saben qué medio lo tenía hasta hace muy poco tiempo dominado? La televisión. Éste era el medio que predominaba, hoy en día el internet ya compite mano a mano, lado a lado con la televisión; y en realidad lo que hoy sucede es que todos nos hemos vuelto multimedia, es decir, tenemos la televisión encendida, pero tenemos al lado, de alguna forma estamos conectados a internet, seguramente tenemos un periódico, una revista y entre más bajemos en las generaciones, más multimedia son; pero más de cuatro horas al día es el tiempo que pasa la gente en Internet. 

Setenta por ciento de los usuarios utilizan dispositivos móviles. Ya les compartía yo esta estadística de los cepillos de dientes y de los teléfonos. 

Nueve de cada 10 mexicanos están presentes en redes sociales, nueve de cada 10; de estos 50 millones todos tienen de alguna manera alguna cuenta en una red social de las muchas que existen, están conectados. 

Pero además de todo, son activos: seis de cada 10, publican en internet y un muy importante nuevamente, entran a internet con esta frecuencia estas cuatro horas, gran parte de este tiempo lo hacen también para considerar comprar un bien, un servicio o un producto. 

Otra vez, cito el mundo automotriz, que es en donde más podemos ver reflejado esto. Cuando nosotros llegamos a comprar un nuevo auto, prácticamente llegamos con la decisión tomada, porque ya nos tomamos antes el tiempo en internet de estar comparando distintas marcas, distintas funciones, distintos precios. 

Así estamos avanzando igual en seguros, probablemente esto lo vemos mucho  más reflejado en el ramo de automóviles; hoy hay varios sitios que ayudan a comparar y a cotizar una compañía contra otra, beneficios contra otros. 

En el mundo de los seguros de personas, esto va más lento, porque nuestro ramo es más complicado, porque las variedades, las opciones que podemos ofrecer en estos ramos, son mucho mayores y difíciles de comparar todavía uno a uno. 

Pero el mensaje que yo quisiera dejar para que ustedes lo piensen es, si no estamos en el mundo digital, ya sea como compañías, ya sea como asesores profesionales, nuevamente estamos dejando pasar algo que ya no tiene marcha atrás. 

¿Cuál es la relación del sistema financiero en general? Sistema financiero, por supuesto seguros incluidos con esta nueva estructura familiar. 

Ya lo decíamos, el mexicano prevé poco y en particular no nos gusta pensar en la muerte. No olvidemos, y esto sale también del estudio del sueño mexicano, en México sigue prevaleciendo este pensamiento mágico de ya Dios proveerá. El futuro no está en mi control, pero Dios proveerá, es una realidad, y tiene que ver mucho también en no me gusta pensar en la muerte, pero sí confío en que algo va a salir bien a futuro. 

No sé si tengo yo el control completo, pero estoy teniendo esa confianza en que algo me ayudará a proveer el día de mañana. 

Aunque de alguna manera sigue siendo vigente que sigue prevaleciendo la falta de confianza, tanto en bancos, como en instituciones financieras en términos generales, lo que podemos ver aquí es que los índices de bancarización han crecido de una manera muy importante. 

Miren esta estadística. En 2003, 25 millones de clientes es lo que tenían el número de personas que estaban bancarizadas y de éstos, 8 millones tenían tarjeta de crédito, 2003. 

La última estadística que yo encontré al respecto fue del 2010, pero vean el crecimiento: 43 millones de personas son clientes de la Banca y 22 millones de personas son usuarios activos de tarjetas de crédito. 

Esto nos habla de que sí no hay la confianza necesaria, pero esto ha crecido de una manera muy importante. 

En términos generales, el seguro sigue siendo considerado como algo intangible, algo que todavía no acabo de comprender, y estoy hablando como conjunto, todavía no se acaba de comprender cabalmente. 

Otra vez, vamos a hacer zoom sobre esta relación con el sistema financiero, pero ahora vamos a hablar de manera específica de los tres niveles principales de nuestra población, comenzando por el nivel más alto de la pirámide, es decir, el segmento socioeconómico A y B de la población. 

Primero, ¿quiénes pertenecen a este nivel, vamos a decir privilegiado de nuestra población? Son personas que tienen un ingreso promedio arriba o igual de 105 mil pesos mensuales. 
¿Qué porcentaje de la población está dentro de este nivel? Solamente el 7 por ciento. ¿Y cuál es el nivel en que ellos están bancarizados? Es un nivel muy alto.

¿Cuáles son algunas características de este sector? Es gente que tiene muy fácil acceso a la tecnología, y por supuesto al internet, y principalmente lo que ellos hacen ahí o mucha de la actividad que ellos tienen ahí es operaciones bancarias;  es decir, todos tienen banco en su computadora y hacen transacciones a través de e-comerce, es decir, compran bienes y servicios a través de digital, a través de internet. 

¿Cómo compran? Bueno, pues ellos lo hacen en gran medida impulsados por la marca, es decir, quiere decir esto que el posicionamiento de una marca, qué tan conocida es una marca o no, es muy relevante para la toma de decisiones de este nivel de la población.

Y lo que ellos están demandando es un alto nivel de servicio, es probablemente el nivel más exigente que vamos a encontrar dentro del nivel de población, dentro de este segmento de la población que demanda un servicio impecable de todas las compañías. 

Pensando en términos muy generales y esto obviamente no puede ser una receta de cocina, pero tratando de jerarquizar en seguros de personas donde está la preferencia de este nivel de población, ellos están buscando productos que excedan sus necesidades, sus necesidades básicas. 

Y en este sentido puede ser en cualquiera de los ramos.

En esto que trataba yo de comunicar a ustedes de cómo en México se trata de lograr comprar un producto en el aquí y en el ahora, el tiempo va a depender mucho del nivel socioeconómico. 

En este nivel de la población es prácticamente inmediato, es de impulso. Tienen el poder adquisitivo para hacerlo. Entonces, si a ellos se les antoja un viaje en ese momento, lo pueden comprar, no aplazan el deseo como va a suceder en mayor medida con los otros niveles de la población. 

Entonces, este nivel, decisiones inmediatas. 

También, hay que decirlo, es el nivel más penetrado en seguros en nuestro país, prácticamente yo diría un 85 por ciento de ellos tiene una cobertura comprada por ellos. 

Entonces, sí hay  una oportunidad, porque tienen el poder adquisitivo, pero sabemos que es un mercado muy penetrado. 

Después, la clase media alta, otra vez ¿cómo se ubican aquí? Es persona que tiene entre 44 mil 300 pesos y los 105 mil pesos mensuales del otro segmento que analizábamos. Y aquí el porcentaje crece, es prácticamente el doble del anterior, es el 14 por ciento de la población en México, pertenece a la clase C más o clase media alta. 

También su  nivel de cultura bancaria es alto, y algunas de sus características es nuevamente tienen fácil acceso al a tecnología del internet y mucha de su transacción tiene que ver con la Banca y con la compra de productos a través de algún medio digital. 

Ellos manejan también tarjetas, pero en este caso otra característica es que tienen muchas tarjetas departamentales. O sea, tienen la tarjeta de Liverpool, de Palacio de Hierro, de este tipo de tiendas, y ellos buscan activamente meses sin intereses. 

Para ellos, el hecho de poder aplazar el pago de un servicio que estén adquiriendo, tiene mayor relevancia que para el segmento anterior. 

Su cultura hacia el seguro, diríamos nosotros que es mediana, es decir, conocen, saben de lo que se trata, buscan la protección, pero el nivel de penetración en este segmento no es tan alto, sigue habiendo un espacio blanco en el cual se puede penetrar. 

Sus compras, en este caso, tienen un mayor nivel de jerarquía.  En el segmento anterior decíamos ya que es mucho por impulso. Aquí la compra es más pensada, tienen que analizar con mucho mayor detenimiento lo que están comprando. 

Entonces, el aplazamiento del deseo es mayor en este segmento.  

Tienen mucho enfoque en su nivel de compra, en dos cosas: entretenimiento, toda clase de entretenimiento y en la parte tecnológica. A ellos les gusta estar con la última tecnología en casa y están dispuestos a invertir y endeudarse a través de algún sistema de crédito. 

¿Qué productos? En este caso ellos buscan una cobertura amplia, para ellos el servicio es igualmente relevante, sobre todo por la parte de entendimiento. 

Entonces, decíamos, si tienen cierta cultura, pero necesitamos hacer mucha más labor para explicar lo que son nuestros productos, y definitivamente entre mejor presentemos la oferta en términos de economía y una comparación contra la competencia, los niveles que podemos tener de penetración en este segmento, son mayores. 

Después la clase media típica en México. La clase media en México tiene características muy importantes. 

Una de las más relevantes, antes de hablar de ella permítanme para seguir la misma secuencia, el ingreso promedio de este segmento, se ubica entre los 11 mil 700 pesos y los 44 mil 200 pesos mensuales. 

Mucho mayor el porcentaje de la población, 34 por ciento y aquí ya es un nivel de cultura bancario y de productos bancarios es medio. 

Decía yo que hay características muy importantes de este segmento en particular. 

Si pudiera yo tratarlos de resumir, la mayor aspiración de la clase media consiste en conservar mi status quo, quiero seguir igual de como estoy. 

Su nivel de ambición hacia escalar, obviamente lo tienen, pero son sumamente precavidos. Yo quiero conservar lo que me ha costado tanto trabajo  lograr en el día de hoy. 

Y si lo transmitimos esto al núcleo familiar, lo que ellos desean hacia sus hijos, es que ellos puedan alcanzar un nivel de vida, al menos igual al que ellos han logrado. 

Eso es como se estereotipa en el estudio que yo les he compartido, esta clase media en México; pero creo que nuevamente nos da información interesante para la labor de ventas en seguros. 

Esta es una clase trabajadora, tiene lo que tiene basado en el esfuerzo diario, es gente sumamente trabajadora. 

El internet lo usan básicamente para operaciones de banca, y también compra en línea. Cincuenta por ciento de la actividad que tiene la clase media en medios digitales, lo hacen para comprar en línea, un porcentaje la verdad muy alto.

Su cultura hacia el seguro es baja.

¿Cómo compran ellos? Son compras muy básicas, muy esenciales, pero también darse lujos ocasionales, es mucho de lo que yo les comentaba; dado que el futuro es incierto, a lo mejor puedo tomar el riesgo de comprar algo por impulso, más pensado que los segmentos anteriores, pero también se da. 

Y definitivamente ellos buscan aquí la compra a plazos; entre más facilidades demos para la adquisición de un bien o servicio, mayor será la posibilidad de éxito en este segmento.

Obviamente esto cambia también en relación a los ejemplos anteriores; si habláramos de un seguro de vida, seguramente ellos están buscando una suma asegurada que me permita garantizar el nivel de vida que yo tengo actualmente. 

Difícilmente van a pensar en gastar por una suma asegurada que los coloque en un nivel superior al que han logrado alcanzar. 

Y nuevamente la sencillez es muy importante en la explicación de esto y si tenemos dentro de las compañías productos que puedan dar alguna suerte de ahorro, de indemnización, de dividendo, mayor será también la probabilidad de que adquieran un producto de nosotros. 

El nivel de penetración de nuestra industria en este segmento es bajo. Aquí creo que hay quizá la mayor oportunidad para penetrar en México con las familias, con la estructura que vimos anteriormente, dentro de esta clase de nuestra población. 

Y el espacio está abierto. O sea, aquellas compañías que busquemos activamente y que sepamos cómo comunicarnos, cómo relacionarnos con este segmento, creo que podemos tener un buen potencial de desarrollo y de crecimiento. 

Y no quise dejar de cubrir la última capa de la población en esta presentación. Hay una todavía más abajo, pero en realidad ahí sí el acceso a un producto como el nuestro, no se va a dar. 

Entonces, el siguiente segmento que estamos poniendo como ejemplo, es la clase baja de la población.  

¿A qué nos referimos? Probablemente ingresos entre 8 mil 600 y hasta 11 mil 600 pesos mensuales.

Aquí estamos hablando del 19 por ciento de nuestra población; su nivel de bancarización es bastante bajo, medio bajo, y algunas características nuevamente de este segmento. 

Su aspiración es a bienes y servicios, para una vida más práctica. Ellos están buscando esto, tienen que tener practicidad y que les ayude a conseguir objetivos de muy corto plazo. 

Muy pocos de ellos, todavía, realizan compras a través de internet. Aquí es de los que hemos analizado el que más bajo lo hace, y su cultura hacia el seguro y el conocimiento es igualmente bajo. 

¿Cómo compran ellos? Básicamente compran por necesidad. Aquí sí mucho estamos hablando de subsistencia en realidad y manejan efectivo o créditos de pago pequeños. 

Nuevamente refiriéndome al estudio del sueño mexicano, creo que aquí el lenguaje que se utiliza, es muy descriptivo de este segmento de la población. 

Fíjense ustedes que cómo cuando tenemos una conversación todos tendemos a escuchar cómo se minimizan las cosas. Dicen: “Tengo por ejemplo mi casita, estoy buscando comprarme un cochecito”. Todo es en pequeño, desafortunadamente y me parece que es triste, pero habla mucho de la realidad de este segmento de nuestra población. 

Y bueno, obviamente sí hay una oportunidad, porque vaya que ellos necesitan un seguro médico o un seguro de vida. 

Sin embargo, tendremos que tener la habilidad como empresa de darles facilidad y acceso a la compra de un producto como éste; de otra manera, no vamos a poder penetrar, pero la oportunidad está, o sea, es una buena capa de nuestra población la que pertenece a este nivel socioeconómico. 

Y bueno, pues prácticamente estoy llegando al punto de las conclusiones de esta plática. Es difícil tratar de resumir, pero quise sacar yo al menos estas cinco, que me parece relevante reforzar. 

Primero, las expectativas de los clientes, sin lugar a duda, han cambiado, nos guste o no nos guste, la realidad es otra, y además va a cambiar el día de mañana. 

Entonces, tenemos que estar muy cerca del mercado, muy cerca de nuestros clientes para poder conocer cuáles son estas tendencias y motivaciones. 

Tenemos que conocerlos a fondo, o sea, conocerlos no basta con tener su nombre, con tener su teléfono o una forma de comunicarnos con ellos, tenemos realmente que conocer cuáles son esas motivaciones de una familiar en particular, para poder tener éxito en nuestra labor comercial. 

Definitivamente si no utilizamos la tecnología, si no hemos comenzado como empresa, como asesores a utilizar la tecnología para acercarnos a ellos, probablemente en el ramo de seguros de personas, todavía no para que adquieran, somos pocas las compañías que tenemos la facilidad de adquirir un seguro a través de digital, pero por lo menos piensen ustedes en cómo nos podemos relacionar con las familias mexicanas, a través de un medio digital, la inmediatez que esto nos da la facilidad. 

Ya vieron ustedes el nivel de penetración que tiene la tecnología en México, es muy alta. Entonces, repito, tenemos que estar en el mundo digital, y si no, estamos fuera de la jugada. 

Por supuesto esto implica un gran esfuerzo de innovación, innovación ¿en qué? En inventar productos, en inventar servicios; y si no los podemos inventar, por lo menos tenemos que tener la capacidad y esta creatividad para saberlos presentar en un lenguaje accesible, sencillo; claro, si no, a lo mejor logramos una primer compra del producto, pero nos van a terminar cancelando, porque no están entendiendo lo que les estamos vendiendo. 

Entonces, tenemos que ser sumamente creativos, sumamente innovadores, como compañía y como personas, en cómo estamos presentando nuestras opciones. 

Y finalmente algo que de pronto suena como tabú, y que me parece que aquí también dejamos pasar oportunidades gigantescas, tenemos me parece a nivel industria, y es una autocrítica, por supuesto, tendemos a ver siempre hacia adentro, a tratar de aprender de las experiencias de nuestra compañía o de lo que está haciendo nuestra competencia. 

¿Pero qué pasa allá afuera, qué pasa más allá de nuestra industria, qué están haciendo compañías que son exitosas en productos y bienes de consumo, qué están haciendo las automotrices, cómo vende un asesor automotriz, cómo presentan sus marcas en un medio digital? 

Tenemos muchísimas cosas que aprender de otras industrias y nuevamente a lo mejor por esta visión hacia adentro solamente o quizá porque no nos atrevemos a mirar hacia afuera, estamos dejando pasar oportunidades. 

Y bueno, yo con esta parte concluyo mi presentación y por supuesto, si ustedes tienen alguna pregunta, con  mucho gusto trataré de responder. 

Moderador: ¿Alguna pregunta? 

Por favor. 

Pregunta: Buenas tardes. 

En cuanto a la venta, vamos a decir, de seguros de vida, gastos médicos, con la tecnología va a ser muy difícil que abarquen todos los clientes la información necesaria para adquirir un seguro de vida o de gastos médicos. 

Ese proceso ¿crees que llegue a acelerarse y que en un momento dado también sea algo que entre en el rubro de tecnología? 

Raúl González y Martínez de Escobar: Excelente pregunta. Me parece que ahí hay un  reto importantísimo. 

Mi respuesta trataría de encaminarla de la siguiente forma. 

Si continuamos con los productos que tenemos hasta ahora de manera tradicional en las aseguradoras en vida y gastos médicos, mi respuesta sería no. 

O sea, tendremos que tener y desarrollar productos mucho más sencillos.

¿Qué quiere decir esto desde mi óptica? Me parece un muy buen primer paso, para los que nos gusta el deporte, es algo que se llama baby steps, es decir, para terminar un maratón, primero tienes que dar un paso y luego el siguiente y luego llégale a la meta. 

Entonces, para mí un baby step en este sentido, sería por ejemplo empezar con algo como accidentes personales probablemente, es más fácil de cotizar, no tienes tantos requisitos, y estás empezando a establecer una relación con una familia. Y de ahí puede ir creciendo nuestra labor. 

Quizá todavía no a través del mundo digital específicamente, pero ya pusimos un pie dentro, ya dimos un primer paso y ya establecimos una relación. 

Si queremos seguir avanzando con productos de vida y gastos médicos, yo lo que refería es a lo mejor alguna cobertura de una enfermedad grave, no el seguro tradicional de gastos médicos mayores, pero algo así que sea fácil de cotizar, fácil de entender y fácilmente cotizable, sin tantos requisitos. 

Me parece que tenemos que ir o empezar por este tipo de pasos para avanzar en el mundo tecnológico. 

Pregunta: En efecto es rediseñar productos para que se acomoden de estos nuevos perfiles. 

Un ejemplo muy rápido. ¿Por qué no desagregamos la cobertura de maternidad? Teniendo en cuenta que en primer lugar, ya no se quiere tener hijos a tan temprana edad, y que es un poquito complicado después de los 50 también tenerlos, y hoy en día hay que pagar por la cobertura de maternidad en todos los seguros. 

Si los hijos están pasando más tiempo viviendo en casa paterna, por qué a los 26 años los tenemos que sacar de las pólizas, cuando hoy en día la composición familiar ha cambiado de acuerdo a como lo has mencionado. 

Y simplemente dos ejemplos, el reto es ese, cómo rediseñamos nuestros productos para acomodarnos a esta nueva realidad en la que estamos viviendo. 

Yo todavía no he visto iniciativas fuertes en el sector que nos indiquen que vamos hacia esa dirección. 

Raúl González y Martínez de Escobar: Tienes absolutamente toda la razón, me parece que es muy rico tu comentario y lo comparto absolutamente. 

Yo lo que diría es simplemente para tratar de reforzarlo con otras palabras es esta famosa estrategia de centrados en el cliente. 

Hoy prácticamente todas las compañías tenemos esta estrategia, de alguna u otra manera, con estas palabras o con otras, pero el real significado de esto, de centrarse en el cliente es de mirarlos a ellos, de dejar de producir o de diseñar productos en el escritorio y empezar a hacerlo pensando y conociendo cuáles son las necesidades de esta nueva realidad mexicana. 

Los dos ejemplos que tú mencionas me parece que son muy buenos. Ahí está el perfil de las familias, las necesidades no son iguales en la familia tradicional con tres hijos menores, que con las madres solteras. 

¿Qué le podemos ofrecer a esa madre soltera? Yo creo que aquí es en donde entra la innovación, donde entra el conocimiento del cliente y donde más tenemos que desarrollarnos por supuesto. 

Te agradezco mucho el comentario. 

Moderador: ¿Alguna más? 

Adelante, por  favor. 

Pregunta: Gracias por tu plática. La verdad los datos bastante interesantes. 

Sólo que tengo una duda importante, saber si nos puedes compartir el nombre del estudio que se nos fue. 

Pero  hoy el seguro de autos, es el que más se vende por internet y se compra ya en automático, pero no está sucediendo que haya más coberturas, ni siquiera mejores. 

Hoy la gente está comprando seguros de autos en automático por internet, pero está comprando la más barata, sin revisar siquiera por ejemplo la parte de responsabilidad civil que debiera ser hoy la  más importante. 

Hay todavía pólizas por internet que te dan responsabilidad civil por 1 millón de pesos y la gente: “La más barata es la que compro”. 

¿Qué riesgo hay en compañías como Axxa, GNP que ya están vendiendo pólizas de gastos médicos a través de internet? Y los números son impresionantes: del número de pólizas que ellos venden de forma directa. 

Raúl González y Martínez de Escobar: A ver, primero tendría que decir que el ramo de autos no lo manejo del todo, no tengo un conocimiento profundo del ramo, pero me parece que sí puedo asociarlo con el comentario que yo hacía a la primer pregunta. 

Yo veo hoy en día el estatus en el que está la compra digital de algún producto, llámese autos, llámese gastos médicos o  llámese vida, lo veo como un primer paso. Es decir, hay quienes están logrando penetrar un mercado en el ramo de autos, sí con la compra de un seguro muy básico, pero probablemente esa persona o no tenía anteriormente un seguro de autos, o tenía una cobertura, pero no podía pagar por ella, y entonces está optando por una cobertura básica, como la que tú mencionas. 

Pero a lo mejor de ahí es la forma de empezar a crecer. 
Igual que como mencionaba yo el ejemplo de gastos médicos.

Esto puede prestarse y no sé si interpreté bien tu pregunta, en el sentido de si estamos compitiendo,  si una compañía tiene una iniciativa para venta digital de algún ramo, si estamos compitiendo también con nuestros asesores profesionales, yo diría que el campo, hay para todos y que de alguna manera es una forma de empezar, es una forma de poder penetrar segmentos de la población y familias que hoy no hemos sido capaces de penetrar. 

Entonces, desde mi punto de vista, desde mi óptica, ese es el estado en el que hoy está la compra de los seguros a través de digital. 

Pregunta: Yo tengo otro comentario, al respecto. 
Sí es importante la tecnología y como dice Luis, adaptar en vez de la tecnología al producto, el producto a la tecnología, que sería lo más sencillo, pero no debemos de olvidar que con todo y la asesoría que le damos a nuestros clientes, siempre hay dudas, siempre hay problemas, no le entendieron a la póliza, no explicaron bien la póliza, no leyeron las cláusulas, no procedió algún siniestro, etcétera. 

Yo soy de la firme idea de que mientras suceda toda esa transformación hacia la tecnología, vendamos nuestro valor de peso agregado al producto que estamos vendiendo, o sea, sí enfocarnos a la tecnología, estoy de acuerdo, pero mientras eso suceda, por ejemplo, yo soy especialista en vida; entonces, mientras suceda eso en vida o en gastos médicos, yo creo que el peso específico es vender nuestro servicio que le damos de plus al cliente, en vez de recargarnos todo en la tecnología. 

Como eso va muy lento en estos productos, yo creo que es muy buena oportunidad de darle un peso de fuerza a nuestra asesoría y que nos tienen ahí para darle servicio. 

 Raúl González y Martínez de Escobar: Totalmente de acuerdo contigo. 
Me vino a la mente solamente un comentario que no les compartí en la plática, perdón. 

Sabían ustedes que ya por ejemplo en Amazon ya se pueden comprar productos, seguros quiero decir. Entonces, ojo,  porque más allá de nuestra industria, ya alguien muy especializado en esto, ya dio un primer paso. 

Yo creo como tú, que el servicio y la asesoría personal es algo que no se va a poder sustituir nunca, eso sí lo comparto absolutamente. 

Pregunta: Y sobre todo compartir con ustedes que mercado hay para todos. Hoy el mercado previsional en México en todos los sentidos, el de autos, el de vida, el de gastos médicos, yo creo que la penetración que tenemos como compañías aseguradoras sigue siendo muy bajos, con un potencial muy pero muy amplio. 

Una responsabilidad que se debe de tener, por supuesto, compartiendo los dos comentarios anteriores de compañeros agentes, es en ese sentido. 

Las compañías de seguros han avanzado y han avanzado si ustedes lo ven en el transcurso de los años, de compañías que vendían nada más seguros tradicionales a través de las fuerzas de ventas, se han ampliado después hacia otros canales, después los brokers, después llegó la famosa que todo mundo nos espantamos cuando llegó la famosa Banca seguros y lo que se vende a través de las redes de banco y el mercado, sobre todo este mercado especializado que necesita esa explicación detallada de un producto sofisticado, de vida o de una muy buena protección, no estos productos empaquetados o básicos, son los mercados que seguirán, por supuesto, siguiendo existiendo y muy amplios todavía por recorrer para los agentes de seguros tradicionales. 

Sí es importante que siguen avanzando canales de distribución no tradicionales, seguirán habiendo grupos financieros que incursionen en Banca seguros, y que representen un hitazo, o de lo que ya estaba vendido o de un gran mercado que no estaba atendido. Pero también esto de la tecnología digital, inclusive para los agentes tendrán que avanzar en ofrecer sus servicios, a lo mejor de contactación, de asesoría, a través de estos servicios digitales, que es un área que muchos de los agentes a nivel nacional a lo mejor, por lo que cuesta el diseño a lo mejor de una página de internet, o del ofrecimiento de los servicios también en internet de agentes de seguros tradicionales, no hemos incursionado. 

Pero sí yo creo que muy valioso, sobre todo esa asesoría ya más en firme sobre productos más especializados que no son los tradicionalmente empaquetados. 

Raúl González y Martínez de Escobar: Muchas gracias. 

Pregunta: Una pregunta: nada más, nos podría decir la razón por qué Seguros Metlife se ha posicionado como mejor en el ramo de vida individual, por qué está ahorita en primer lugar. 
¿Hay algún motivo en especial?

Raúl González y Martínez de Escobar: Pregunta bien complicada. A ver, en realidad me parece que se ha hecho una muy buena labor por buscar atender a un mercado que antes era un espacio en blanco. 

Nuestra compañía ha sido capaz de penetrar mercados del segmento de más, de la clase típica media en México y creo que ese ha sido un factor de éxito. 

Creo que es un conjunto de acciones y de estrategias, pero si tuviera que destacar alguna, mencionaría ésta. 

Te agradezco mucho el comentario.  

Moderador: Bueno pues muchísimas gracias por la información. 

Por favor, Miguel, si eres tan amable, muchas gracias. 

Gracias a todos. 
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