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En la actualidad, las comparfiias aseguradoras operaran en un mercado cada vez maés
competitivo. Por ejemplo, el uso de Internet ha permitido disminuir los costos de
informacion en los que incurria un asegurado que desea cambiar de compafiia. Por otra
parte, como la gestion de los productos se ha realizado tradicionalmente de forma separada
por areas de negocio y para cada contrato suscrito individuamente, se han exhibido niveles
de cross selling muy bajos. Como consecuencia de esto, ha surgido una creciente
preocupacion por distinguir, entender y fidelizar a los clientes.

El primer paso es conocer su valor, de modo de saber tanto a quienes debo retener como
suscribir. En esta linea, este trabajo busca determinar el valor del cliente asociado a una
compafiia de Seguros Generales. La memoria considera el céalculo individual y
multidimensional de la relacion entre el asegurador y sus clientes. En el sentido individual,
pues las tendencias modernas han permitido hacer una evaluacion particular y no agregada
del cliente. Multidimensional, ya que hoy se busca evaluar al cliente por su portafolio
(maltiples productos) actual/potencial y no por la rentabilidad de productos particulares.

La metodologia a utilizar se basa en el concepto de Customer Lifetime Value (CLV),
utilizado frecuentemente en el marketing relacional. La memoria parte por analizar los
datos histdricos, de modo de generar perfiles explicativos de los modelos de renovacion y
suscripcion de nuevos productos. Luego, calcula el CLV historico, esperado y potencial, a
partir de modelos Logit de Renovacion y Suscripcion.

Este trabajo concluye que la variable que mas condiciona la no renovacion es Tener un
siniestro (experiencia traumatica). Por otro lado, las variables que mas lo incentivan son la
Antigliedad del Cliente y Tener una p6liza del ramo Incendios. La variable Prima Directa
va en esta misma linea, la evidencia asegura que los clientes que cuentan con productos
personalizados (Primas Directas diferenciadas) tienden a permanecer mayor tiempo en la
compafiia.

En términos de valor del cliente se observa que para grupos de Edad mayores el valor del
cliente aumenta, este aumento en el valor esta explicado por un aumento en la permanencia
de dichos clientes. EI Género femenino en practicamente todos los modelos aumenta el
valor esperado, s6lo el modelo asociado al ramo Incendio deja a esta variable fuera de la
ecuacion.

Finalmente, se recomienda mejorar este trabajo con un cambio en la unidad de analisis.
Hoy el objeto de estudio debe ser el hogar y no el contratante, los Gltimos trabajos en la
materia se han centrado en la familia como tomador de productos de seguro, pues todos los
miembros adultos participan en la decision de la cobertura de riesgos comunes como son el
hogar, el automdvil u objetos valiosos que deseen proteger. Sin embargo, la existencia de
multiples contratos asociados a un mismo hogar complejiza drasticamente el analisis
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1. INTRODUCCION

Las compafias de seguros generales en Chile actian en un mercado con baja
concentracién® y alto grado de competencia. El paradigma clésico de las compafifas de
seguros aseguraba que “un cliente que conocian era un cliente que no querian retener”, pues
normalmente el cliente que conocian necesitaba reportar un siniestro. Clasicamente ese era
el Ginico punto de contacto® entre el asegurado y la compafifa, contacto que no era del todo
grato para ninguno de los implicados. Es decir, existia un incentivo a que existiera un
escasisimo estudio del cliente (Guillén, 2009), la interaccién era minima, considerando que

la mayor parte de la venta se realiza través de corredores (intermediarios).

El uso de internet y la disminucion de las barreras de informacion han estimulado el
aumento de la venta directa (sin intermediarios). Esto ha creado la necesidad de conocer al
asegurado, orientado la gestion aseguradora hacia el cliente-consumidor dado que las
principales dificultades, no solo se dan en la creacién y lanzamiento al mercado de

productos equilibrados técnicamente, sino en conseguir su éxito comercial (Guillén, 2009).

Los principales efectos esperados de un mayor conocimiento del cliente, son por ejemplo:
la disminucién de los costos de adquisicion dado que el pago de comisiones a corredores es
el mismo en la venta nueva como en la renovacion, siendo que en la renovacion el cliente
puede ser capturado por venta directa; un aumento de los ingresos como consecuencia de la
extension del tiempo de relacion con el cliente y una disminucion de la siniestralidad
gracias a la segmentacion y tarificacion de la cartera ajustada por riesgo asociadas a las

caracteristicas del asegurado.

Las compafiias de seguros se ven obligadas a invertir importantes sumas para mantener el

flujo de adquisicion de clientes, siendo que estos clientes alcanzan un mayor potencial de

1 Concentracién de mercado medida segtn el indice de Herfindahl alcanz 0,085 puntos, que segiin la normativa
Chilena se considera baja concentracion, pues es menor a 0,1 (Fuente: Generacién Propia. Véase grafico en anexo
1.

2 Clasicamente las compaiiias de seguros generales han realizado su venta a través de corredores de seguros, lo
que genera una mayor distancia entre las compaifiias y los clientes.



rentabilidad a mayores afios de permanencia. Este hecho es especialmente importante en la
industria de los seguros generales, pues la gama de productos ofertada al cliente no es muy
amplia, de modo que el driver de rentabilidad se basa en la duracién de la relacion con el
cliente y su siniestralidad®. Es decir, existe poco espacio para el incremento de compras,

practicamente con 4 o 5 productos un cliente alcanza su potencial maximo.

A medida que transcurre el tiempo y la compafiia gana experiencia con sus clientes, se hace
mas eficiente el servicio que la compafia provee a ellos. Estos clientes al sentirse
satisfechos, daran buenas referencias de la compafiia a otros potenciales clientes. Estas
referencias son centrales en el mercado asegurador, pues las compariias aseguradoras basan

su negocio en la confianza.

Gréfico 1: Ciclo de Vida del Cliente

@ Interacciéon

OlIncremento de
margenes

OlIncremento de
compras

Utilidad promedio [um]

B Beneficio base

O Costo de
Afios de permanencia adquisicién

Fuente: Zero defections: Quality comes to service. Harvard Business Review, Sept - Oct 1990

El Grafico 1 detalla las ganancias percibidas a medida que aumenta la permanencia. En esta
linea Rayals y Know (2005) concluyen que un aumento en la retencion de los clientes de un
85% al 90% incrementaba la utilidad como minimo en un 35% y podia llegar a ser del 95%

para las compafiias estudiadas.

® Siniestralidad: Proporcién de la prima que se destina al pago de siniestros



En dicha grafica se observa la utilidad genérica para cada afio de permanencia de un cliente,
en él se distingue:

e Costos de intermediacién: Son las comisiones pagadas a la fuerza de venta propia o

externa, gastos de campaiias, etc.

e Beneficio base: corresponde a la utilidad reportada por los primeros productos

adquiridos por el cliente.

e Incremento de ventas: como dice el concepto corresponde al cross o up-selling de

un mismo cliente.

e Incremento de méargenes: la experiencia adquirida con el cliente ayuda a mejorar la
interaccion con él, siendo mas eficiente en los servicios prestados como en el
proceso de renovacion, donde puede retener al cliente sin necesidad de pagar la
intermediacion al corredor.

e Interaccion: Los clientes que han creado confianzas recomiendan a la compafiia,
desarrollando el mejor marketing posible para una aseguradora, la recomendacion
directa. La recomendacién es especialmente importante en este mercado, dado que

la diferenciacion esta dada por el servicio prestado en caso de siniestro

En este mismo sentido, cuando un cliente queda insatisfecho éste realiza en promedio 11
opiniones negativas respecto de la compafiia a potenciales clientes (Kotler 1990). Debido a
esto, la importancia de conocer sus necesidades tanto para controlar al cliente insatisfecho
como para ofrecer los bienes correctos a cada cliente.

En este entorno es fundamental revisar el grado de vinculacion del cliente con la empresa y
ser capaces de mantenerlo fiel. El objetivo es transformar al cliente de valor real o
potencial, en un cliente rentable y fiel. Para conseguir lo anterior se debe gestionar toda la
informacién que se tiene del cliente, detectar el grado y las causas de su vinculacion y
conocer el valor que aporta para la compafia para, finalmente, tomar la decision de

fidelizar o prescindir de él.



2. DESCRIPCION DEL PROYECTO Y JUSTIFICACION

El enfoque tradicional de suscripcion basa su evaluacion en la rentabilidad por pdliza,
valoriza el contrato individual que existe entre el contratante y la compafiia. Con la misma
perspectiva, el andlisis agregado se hace por lineas de productos (Ramos: Vehiculos,
Incendio y Terremoto, SOAP y Varios), considerando en ningin momento el valor del
cliente con la diversidad de productos que podria tener.

El modo habitual de venta practicado por las compafiias de seguros en Chile se ha basado
en la intermediacion a través de un corredor, quien hace el papel de fuerza de venta y
contraparte permanente para el cliente. Este modelo de venta contempla muy pocos puntos
de contacto entre el cliente y la aseguradora.

Finalmente, dado que la duracion de los contratos es normalmente igual a un afio, el
horizonte temporal de andlisis para la renovacion de una podliza se hace para el mismo
periodo. La decision de renovacion, cancelacion, aumento o disminucién de prima, se
estructura en base al estudio de la ultima poliza contratada, sesgo que muchas veces tiene
un importante costo en términos de la fidelidad de los clientes”.

En resumen, el enfoque tradicional tranza y rentabiliza contratos anuales (p6lizas) y no a
sus clientes. En este sentido, existen 3 elementos criticos para el analisis moderno:
rentabilidad a nivel de péliza o producto, venta a través de intermediarios y horizontes de

evaluacion muy cortos.

Este trabajo considera entre sus objetivos cambiar dicho foco de andlisis y centrarlo en el
estudio del cliente. Busca rentabilizar la cartera del cliente, crear herramientas para vender
directamente y considerar las permanencias historicas del cliente como horizontes de

evaluacion. La justificacion asociada al cambio de enfoque se detalla a continuacion:

4 Dependiendo del horizonte de analisis los indicadores de siniestralidad y cobranzas cambian. Por
ejemplo, un cliente durante 5 afios no tuvo siniestros ni morosidad, pero éste Ultimo afio choco tres
veces. Este cliente recibird una evaluacién negativa para su renovacion, siendo que su historia
completa es positiva.
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2.1. Rentabilidad a nivel de péliza y producto

Normalmente las compafiias seguros suben la prima de renovacion o derechamente deciden
no renovar un contrato, que cierra la anualidad con alta siniestralidad o con un nimero de
siniestros alto. En ningln momento se considera la cartera de productos que tiene ese
cliente y las consecuencias que podria tener el no renovar esa unica poliza.

Caso concreto:

Francisco Javier Molinet entro a la compafiia el afio 2007 cuando compro por medio del
corredor Falabella un seguro de auto, el afio 2009 adquirié un auto para su esposa y otro
para su hijo, asociado a dichos autos agregé dos seguros a su cartera. Ese mismo afio
compro su casa con un crédito hipotecario, por lo tanto estuvo obligado a tomar un seguro
de Incendio y por supuesto lo tomo con la misma compafiia que aseguraba sus autos.

El afio 2010 Francisco decide renovar el seguro de su esposa tomado el 2009, pero le
informan que no renovaran su contrato, pues registro una siniestralidad del 113%.
Francisco muestra su descontento pero le informan que es una decisién del departamento de
riesgo.

Lo que no esperaba la compafia es que Francisco cancelara sus otros dos seguros de autos
y el seguro de Incendio. El departamento de riesgo se defendié argumentando que era un
mal cliente, lo que era correcto en el enfoque tradicional. Pero si Francisco habria sido
evaluado por sus 3 contratos de autos agrupadamente 0 mas aun, por sus contratos de autos
e incendio, la siniestralidad habria sido de un 35% y 28% respectivamente®. Es decir, las
rentabilidades de la cartera de Francisco eran excelentes pero se perdieron por analisis
centrados en el contrato y no en el cliente.

Por lo tanto, este trabajo estudia el comportamiento de los asegurados con uno o multiples
contratos en lo que respecta a las decisiones de renovacion y suscripcion de nuevos
productos, mejorando asi la cuantificacién de su valor histérico, esperado y potencial.
Finalmente, como un mismo cliente puede tener polizas de diferentes ramos (productos en
seguros), entonces también estamos rompiendo con el paradigma que analiza la rentabilidad

por producto.

® Siniestralidades sobre un 70% se consideran deficientes.
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2.2. Horizontes de evaluaciéon muy cortos

Usualmente en Chile los Departamentos de Riesgo ocupan horizontes de un afio para
evaluar los ajustes de prima en la renovacion de las polizas. Esta practica se ha justificado
por la dificultad que genera a las compafiias de seguros construir las cadenas de contratos
(renovaciones) asociadas a un cliente, dificultad asociada a que los corredores muchas
veces no distinguen si el nuevo contrato es una renovacion o venta nueva. Los avances en
programacion y construccion de bases de datos han permitido construir cadenas de
renovaciones y aumentar los horizontes de analisis de riesgos.

Un ejemplo préactico que grafica la potenciabilidad del nuevo enfoque, es reflejada en el
caso de Francisco que se expuso en el apartado anterior. Las siniestralidades de 35% y 28%
que calculamos para las carteras agregadas, bajarian a 23% y 26% respectivamente si se
usara un horizonte de evaluacion de tres afios. Por lo tanto, se considera central para este
trabajo usar horizontes mas largos.

En términos précticos, este trabajo considerard una extension de 5 afios de vida asociada a

los clientes de la compafiia de seguros en cuestion.

2.3. Venta a través de intermediarios

La vieja guardia del mercado de los seguros generales en Chile, aseguraria que todos los
argumentos expuestos no tienen mayor importancia, pues el corredor es el encargado de
fidelizar y contactar al cliente. Por lo tanto, los deseos de conocer y fidelizar no tienen
sentido si es una actividad externalizada.

La posicién contraria, plantea que los aumentos en la venta a través de sucursales e internet,
han acrecentado en los Gltimos afios la venta directa (sin intermediarios). Las proyecciones
de la industria aseguran que deberia seguir aumentando (Hurtado, 2010), debido a la alta
penetracion en el uso de internet de la poblacion mas joven. Eso si, dicha demanda no se
traspasara al mercado asegurador en el corto plazo, pues los clientes mas jévenes todavia
no tienen la edad en que el seguro se convierte en una necesidad (Ej: Hipotecarios, Resp.

Civil, Vehiculos, etc.).
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Por otra parte, las comparfiias de seguro pagan comisiones a los corredores sin distinguir
entre renovaciones o0 venta nueva. Por tanto, existe la oportunidad para que el cliente capte
al asegurado en el momento de la renovacion o pague comisiones diferenciadas por perfiles
mas convenientes para la compafiia.

Todo esto s6lo es posible si la compafiia de seguros conoce las caracteristicas y
comportamiento de sus clientes, no solo fidelizar por fidelizar, sino més bien distinguir y
fidelizar.

Finalmente, se debe destacar que fidelizar y distinguir a los clientes es hoy uno de los
desafios mas importantes a los que se enfrentan las compafiias de seguros, considerando el
nivel de competitividad anteriormente descrito y el sesgo que han producido historicamente
los intermediarios (corredores). El andlisis del valor del cliente es el punto de partida en una
carrera por conocer a los asegurados, la identificacion de los mas rentables permitira que la
compafiias estrechen sus lazos, de modo de aumentar la probabilidad de sobrevivencia

como de contactarlos para acceder a ellos de forma directa.
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3. OBJETIVOS

3.1. Objetivo General

Determinar el valor de los cliente asociados a una Cia. de Seguros Generales

3.2. Objetivos Especificos

Dar una vision global del mercado de los seguros generales a través de la
estadistica descriptiva.

e Interpretar la sensibilidad e incentivos que generan las variables explicativas.
e Segmentar de acuerdo a las variables relevantes.

e Determinar el valor esperado y potencial de los clientes

¢ Brindar recomendaciones de mejoras para apoyar la forma de toma de decisiones

en retencion y suscripcion

e Recomendar mejoras y posibles estudios futuros.
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4., METODOLOGIA

Para cumplir con los objetivos propuestos dividiremos el analisis en dos lineas de

investigacion:

4.1. Metodologia para estimar Renovacion y Suscripcion de Productos

Se basa en el Customer Lifetime Value (CLV), métrica utilizada frecuentemente en el
marketing relacional. La memoria parte por analizar los datos histéricos, de modo de
generar perfiles explicativos de los modelos de renovacion y suscripcion de nuevos
productos. Luego, se calcula CLV histdrico, esperado y potencial, a partir de los modelos

de probabilidad de renovacion y suscripcion.

4.2. Metodologia para estimar Siniestralidad (Riesgo)

Este aparatado se abordara desde un punto de vista puramente bibliogréafico, ya que no es el
foco de la presente memoria estudiar los modelos de siniestralidad y de gestion del riesgo.
Es decir, se ocuparan estandares aportados por el departamento de riesgo de la compafiia
estudiada.

Mas aun, histéricamente la industria aseguradora ha estudiado considerablemente la
optimizacion del riesgo. En toda compafiia de seguros existe un departamento de riesgo y
actuariado especializado en la tarificacion y optimizacion de la siniestralidad. Eso si, cada
vez que se haga uso de los modelos o estadistica ad hoc se explicitara la metodologia o la

referencia a ella.

A continuacion se detallan los pasos metodoldgicos para el desarrollo de la presente

memoria;
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4.3. Datos

4.3.1. Seleccion de Muestra y creacion de variables iniciales:

Se toman cinco cortes, cada uno al 31 de diciembre de cada afio desde el 2007 al
2011. Solo se consideran los vigentes en el corte del 2009 y se estudia su comportamiento
en los demas.

La actividad mas dura esta asociada al procesamiento, limpieza y transformacion de
datos, de modo que sea aplicable el modelo a considerar. En la compafiia estudiada no
existe un enfoque en el cliente sino en el contrato, por lo tanto la data fue modificada y
reestructura a nivel de cliente.

A partir de las reestructuraciones de datos propuesta, se crearan variables
determinantes para el modelo, como: antigiiedad, aumentos de prima, binarias de siniestros,
etc.).

4.3.2. Variables y conclusiones de la muestra

Este apartado tiene por objetivo afinar las variables creadas en el punto anterior e
investigar la pertinencia de agregar otras a la muestra. Ademas, de realiza un analisis
descriptivo de dichas variables

Finalmente, se explican alcances y supuestos generales de la base de datos.

4.3.3. Herramientas

e Data Warehouse (Business Objects — SAP)

e Microsoft Excel 2007
e Microsoft Access
e MATrix LABoratory (MATLAB R2010a)
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4.4. Variables Explicativas

4.4.1. Determinacion de variables socio-demograficas y transaccionales

significativas para los modelos

El objeto de esta seccion es la determinacion de las variables socio-demogréaficas a
incorporar y descartar en la metodologia del calculo de CLV y duracion a nivel de clientes.
Se inicia con la aplicacién del test Anova sobre las posibles variables para determinar si
éstas son significativas estadisticamente. Luego, las variables categorizadles se agrupan
bajo el método de K-means.

Se realiza un completo andlisis de las variable explicativas detallando su estadistica
descriptiva relacionada a las variables explicativas. Finalmente, se exponen las
conclusiones, alcances y supuestos generales asociados a las variables explicativas.

4.4.2. Herramientas

e Microsoft Excel 2007

e Microsoft Access 2007

e SPSS for Windows 15 (2006)

e MATrix LABoratory (MATLAB R2010a)

4.5. Modelo

Modelos Logisticos:

El alcance de esta seccion, esta acotada a correr los modelos logisticos asociados a
la probabilidad de renovacion y suscripcion. Lo central de este capitulo es el ajuste

empirico realizado a los modelos.
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Finalmente, se realiza un analisis e interpretacion del vector de coeficientes y de las

variables significativas y no significativas.

45.1. Herramientas

e SPSS for Windows 15 (2006)
e MATrix LABoratory (MATLAB R2010a)
e Microsoft Excel 2007

4.6. CLV

4.6.1. Resultados Agregados

e Agregar resultados a partir de resultados bibliograficos.
e Anadlisis e interpretacion de la comparacion de modelos.

e Conclusiones y discusion de resultados.

4.6.2. Herramientas

e Microsoft Word y Excel 2007

4.7. Perfiles y Recomendaciones de Marketing
e Andlisis e interpretacion de perfiles de clientes.

e Definir reglas de negocio asociadas a la fidelizacidn y suscripcion.

e Recomendaciones y desarrollos futuros.
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5. MARCO CONCEPTUAL

Para cuantificar el valor del cliente asociado a una compafiia de seguros generales este
trabajo usa el CLV, el cual fue definido hace aproximadamente 30 afios por Kotler (1974),
como “el valor actual de los beneficios que se espera obtener a lo largo del tiempo que vaya

a durar la relacidn con el cliente”.

En términos mas modernos se define como la suma de los flujos descontados que un
consumidor, o un segmento de consumidores, genera durante su relacién con la empresa
(Berger y Nasr, 1998), o dicho de otro modo, “el valor presente neto de los beneficios
ligados a cada consumidor, una vez que este ha sido adquirido, menos los costes asociados
a cada consumidor a lo largo de la vida de dicho consumidor” (Dywer, 1997; Blattberg,
2008). La necesidad asociada a negocios especificos, generd que se fuera complejizando,
por ejemplo Haenlein (2007), utiliza un modelo basado en una combinacion de una cadena
de markov de primer orden y un arbol de clasificacion y regresion (CART) para definir los

posibles estados probabilisticos en que se puede encontrar un cliente.

Donkers (2007) realiza una comparacion de los modelos formulados para el calculo del
CLV. En términos simples compara la capacidad predictiva de los modelos cuando son
aplicados al mercado asegurador. El trabajo de Donkers es uno de los mas complejos en el
calculo del CLV en este mercado. Donkers concluye que los modelos sencillos
proporcionan buenas predicciones del CLV y que los mas complejos consiguen mejoras
marginales. Se usa como guia los papers de Donkers (2007) en el sentido de centrar el
analisis en dos modelos logisticos (Renovacion y Suscripcion de clientes) y de Guillén
(2009) que usa la perspectiva de Donkers en un caso aplicado a Espafia y que agrega

modelos de sobrevivencia de Cox como complemento.
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6. MODELO Y NOTACION

La perspectiva del CLV que usa Guillén y que se desarrolla, distingue tres tipos analisis: el

valor historico, el esperado y el potencial:
6.1. Valor Historico del Cliente:

Representa la suma de los méargenes historicos aportados por el cliente en todos los
productos que ha tenido suscritos con la compafiia. No importa aqui qué ramos tenga
suscritos ni las caracteristicas de las carteras que forme parte. Este enfoque es puramente
descriptivo, pues no aporta informacién de forma directa al CLV, centra el analisis en los

resultados historicos y no en los esperados o potenciales.

T
CLVL"L- = PTOfl'ti'(t_T)
=0
]
Profit;, = z Ramo; j Uso; j :Margen, ;
j=1

Ramo, j ;) = Dummy indicando 1 si el cliente i tiene el ramo j en el tiempo (¢ — 7)
Uso; j; = Cantidad de productos del ramo j que tiene ¢l cliente i en el tiempo (¢ — 1)
Margen; j = Margen del ramo j en el tiempo (t — 7) para el cliente i

Este analisis recoge una vision agregada para todos los ramos y anualidades suscritas por el

cliente.
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6.2. Valor Esperado del Cliente:

Aporta el beneficio esperado que tiene el cliente asociado a los productos que tiene
suscritos hoy. Para ello, el valor esperado debe tener en cuenta dos factores: la probabilidad
que renueve su poliza y el beneficio esperado en la cartera para el tipo de pdliza que tiene
suscrita. El comportamiento historico es relevante en cuanto ayuda a elaborar un
prondstico. Pero no es relevante como valor individual, lo determinante es el

comportamiento en la siguiente anualidad.

Se realiza un analisis relacionado a la siguiente anualidad, es decir que esperamos que
ocurra en el siguiente periodo. En este caso no existe un aumento de polizas, pues ese caso
corresponde al Valor Potencial. En consecuencia, se analizara sélo que el cliente renueve o

cancele.

Interesa pronosticar si la pdliza sera renovada en el afio siguiente, condicionado a que esta

contratada el afo anterior.
Pr (Rejr+1),j1 = 1|Rejr;, = 1)

Donde:

R _(1sienT,elindividuo "1",posee la poliza "1" para el ramo "]
GirjL = {O sino

E(CLV;jr+1) = E(Profit;jrs1) - Pr (Reyrs1y,;1 = 1|Reirj; = 1)

Si el cliente renueva la pdliza, entonces se espera obtener un beneficio que corresponde al

(193]

promedio de los beneficios obtenidos por los clientes con el ramo “j” en el afo anterior

MT,j

1
E(Profltl-,j,ﬂl) = Z Ramo; jrUso; jrMargen, jr
Tk 4
i=1

Donde:

Mz j = Numero de clientes con el ramo "j" en el tiempo "T"
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[13%2]
1

Finalmente, el valor esperado asociado al cliente “i”, es la suma del valor esperado de sus

ramos multiplicado por la probabilidad que mantenga cada una de sus polizas.

J J
E(CLV;r41) = Z E(CLV;jr41) = Z E(Profit;jrs1) Pr(Reyrinyjy = 1|Reirj; = 1)

j=1 j=1

6.3. Valor Potencial del Cliente:

Aqui se calcula el valor potencial asociado a que el cliente adquiera méas pélizas. Es decir,
es necesario contar con la probabilidad que el cliente adquiera una nueva poliza como

también con el beneficio que aportan dichos tipos de seguros a la compaifiia.

Se tendra en cuenta sélo la posibilidad que un cliente suscriba una po6liza sélo en un ramo

distinto al que ya tiene alguna pdliza.
Pr (Uso;jt+1) > 0|Uso;; = 0)
Dénde:
Uso; j; = cantidad de productos del ramo j que tiene el cliente i en el tiempo t
E(CLV;jr+1) = E(Profit;jr41) - Pr (Usoy j 41y > 0|Uso; j = 0)

Si el cliente adquiere una nueva pdliza, entonces se espera obtener un beneficio que

(1344

corresponde al promedio de los beneficios obtenidos por los clientes con el ramo “j” en el

anterior.
MT,j
_ 1
E(Profit;jr41) = i Z Ramoy jrUso;jrMargen, r
Tk
Donde:

Mz = Numero de clientes con el ramo "k" en el tiempo "T"
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Finalmente, el valor potencial P(CLVLTH) asociado al cliente “i”, es la suma de los valores

potenciales asociado a todas sus pélizas nuevas

J
P(CLV;741) = Z E(CLV;jr41)

j=1
]
= Z E(PTOfl'ti,]"T+1) - Pr (USOi,j,(t+1) > 0|USOL'J',L- = O)

j=1

6.4. Probabilidades de Modelos:

Para la aplicacion de la metodologia anterior es central estimar las siguientes

probabilidades:
6.4.1. Probabilidad de Renovacion:

Se utiliza un modelo de regresion logistica para ajustar la probabilidad de renovacion
dentro de cada ramo.

Pr (Rejr+1),j1 = 1|Reyrj; = 1)

Para ello, en primer lugar se analiza por separado los clientes que tienen sélo una péliza del
ramo planteado y las que tienen més. Es decir, se ajustan dos modelos logisticos, uno para
los clientes que tienen una poliza del ramo “j” y otro para los que tienen mas de una. El
fundamento de esta distincion, se basa en que los clientes que tienen un producto tienen un
comportamiento muy diferente a los que tienen mas de uno. La intuicion planteada fue
evidenciada en las continuos ajustes que sufrio el modelo, es decir, el modelo logro un

mejor ajuste al separar las muestras.
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6.4.2. Probabilidad de Suscripcion

Se utiliza un modelo de regresion logistica para ajustar la probabilidad de suscribir una o

mas polizas en un ramo en que el cliente no contaba con polizas.
Pr (USOi,j,(t+1) > OlUSOi,j,t = 0)

Las variables explicativas a utilizar se obtendran de los perfiles de analisis de datos. Por

supuesto, analizando su significancia.
6.5. Modelo Logit:

Como se explicaba en el punto anterior, se utilizara un modelo logit para determinar la
probabilidad de renovacion y suscripcion. Este deriva de la formacion de un modelo de
variable latente:

Y* = BO + B’Xi +ei

Donde X; es un vector columna con K dimensiones de variables explicativas, 3, es la
ordenada en el origen, B’ es el vector de pardmetros desconocidos y e; es el termino de
perturbaciédn aleatoria del modelo. La variable Y* se asocia normalmente con la utilidad que
proporciona el individuo i al decidirse por una de las dos posibilidades contempladas en el

modelo (Renovar o no renovar, suscribir 0 no suscribir).

En la realidad Y* no puede ser observada. No obstante permite formular un modelo de
eleccion discreta donde solo el resultado final es observado, de modo que si la variable Y™~
supera un determinado valor observaremos que se produce el suceso, mientras que de no

superarlo, éste no sucedera.
Vi=1,  si¥y >V
Y; =0, enotros casos

Donde Y; es una variable binaria observable. De este modo, podemos calcular las siguientes

probabilidades:
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P(Y; = 11X;) = P(Y"; > 01X;) = P(e; > —Bo = B'Xi|X;) = F(Bo + B'X)
P(Y; = 01X;) = P(Y", < 01X;) = P(e; < =Bo — B'Xi|Xy) = 1 = F(Bo + B'Xy)

Donde F(-) representa la funcion de distribucion (simétrica) del término aleatorio e;.

Cuando se asume la funcion logistica para este término, el modelo resultante se denomina

modelo Logit.
eBO+B,Xi
PY;=1]|X;) = T ofotP X,
P(Y; = 0|X;) = L
Y; =0[|X;) = 15 ofoif%

Una vez especificado, el modelo se estima usando el método de méxima verosimilitud.
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7. ALCANCES

Los alcances de este informe se circunscriben a la estimacion del valor del cliente

perteneciente a una compafiia de seguros generales, bajo las siguientes simplificaciones:

Probabilidad de Suscripcion: Se considera sélo en los casos que el cliente no tiene una

poliza de ese ramo y tiene al menos una de otro

Individuo de andlisis: Las compafiias de seguro tienen dos tipos de clientes, el contratante

de la pdliza y el asegurado, bajo este escenario se considera al “contratante”. De todas

maneras, las coincidencias entre contratante y asegurado estan en torno al 87,5%.

Cortes anuales: Se consideran cortes anuales para evaluar la renovacion o no renovacion de
un producto. Es decir, se evalla que un cliente que tiene una péliza en un corte determinado
la tenga en doce meses mas. Esta simplificacion se produce porgue la compafiia estudiada

no tiene afinada la relacion de renovacion poliza a poéliza.

Tipos de Clientes: So6lo se consideraran las lineas personales, pues el mercado de las

empresas es muy distinto. Un estudio paralelo aumentaria la dificultad al doble, pues se

necesitarian anélisis paralelos.

Tipos de Ramos: Para simplificar el analisis se consideran s6lo los principales ramos o

productos que vende la compafia: Vehiculos, Incendio y Terremoto, y Varios.

26



8. RESULTADOS ESPERADOS

Se espera definir por lo menos 5 caracteristicas del cliente que permitan explicar los
modelos de probabilidad de retencion y suscripcion. Entre los cuales deberian estar: la
antigliedad de conduccidn, estado civil, lugar de residencia (urbana, rural), género, nivel de

prima, edad, permanencia o antigiiedad, etc.

Se espera obtener modelos globalmente significativos para las probabilidades de retencién

y suscripcion.

Una vez que se cuente con el valor individual de cada cliente de la compafiia, se espera
tener valores agregados por tipo de perfil. La expectativa es que los clientes hombres, méas
antiguos, con nivel de prima mas alta y méas viejos tengan mayor valor esperado como

clientes. Estos resultados se justifican en la literatura existente.
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9. ANALISIS DE DATOS Y ESTADISTICA DESCRIPTIVA

Este capitulo tiene por objetivo realizar una breve descripcion de la muestra de asegurados
escogida, detallar sus caracteristicas y dar los primeros fundamentos de inclusion de estas;
socio-demograficas, productos contratados (Vehiculos, Incendio y Varios), permanencia,

Cross-Selling, etc.

En la misma linea, se aborda la estadistica descriptiva asociada a la variable Siniestralidad.
En este caso la descripcidn es mas simple y agregada, pues se ocuparan modelos existentes

y aportados por el departamento de riesgo de la compafiia estudiada.

Se comienza por definir y describir los elementos comunes para el andlisis: el Cliente, la

Muestra y las Variables.

Cliente:

El primer paso es definir al individuo al que se le calculara su valor (cliente). La compafiia
aseguradora que provee los datos define al cliente como el Contratante, es decir el que

adquiere la relacién de pago con la compafiia, que no necesariamente es el Asegurado.

Se ha escogido una muestra de Lineas Personales en el que 87,5% de los casos el
Contratante es el Asegurado, asi que no existe mayor diferencia entre el individuo que
contrata la pdliza que es el que justifica la Renovacion/Suscripcion y el que explica la
Siniestralidad (Asegurado).

Muestra:

Se obtuvo informacion mensual a nivel individual para un horizonte de tiempo que
va desde el 31 de diciembre del 2006 al 31 de diciembre del 2011. A continuacion, se
realizaron 6 cortes anuales al 31 de diciembre del 2006, 2007, 2008, 2009, 2010 y 2011.
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La muestra considera a los 135.603 clientes vigentes al 31 de diciembre del 2009 y
observa su comportamiento de renovacion, suscripcion, antigiiedad, prima y siniestros en

los 5 cortes restantes.

Tabla 1: Estadisticas Socio demograficas — Corte 2009

Datos Descriptivos Participacion
Edad “Menor de 18 ' 0.1%
18-24 0.3%
25-29 5.9%
30-39 26.2%
40 - 49 27.4%
50 - 59 21.2%
Mas de 60 18.8%
Total 100.0%
Genero Hombre 62.00%
Mujer 37.06%
Sin informacién 1%
Total 100.00%
Estado Civil* Casado 38.1%
Solteros 13.4%
Divorciados 0.2%
Sin informacién 48.3%
Total 100.00%
Residencia Urbana 91.50%
Rural 8.50%
Total 100.00%
Nacionalidad Chilena 51.3%
Extranjeros 0.7%
Sin informacién 48.0%
Total 100.00%

Fuente: Elaboracion Propia. A partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

Con respecto a las caracteristicas demograficas descritas en la Tabla 1, tenemos que el 62%
son hombre y un 37.06% son mujeres, el resto no son clasificables. La edad de los
asegurados se concentra en el grupo de 30 a 50 afios, quienes concentran el 53.6% de la
muestra, la jévenes van desde 18 a 30 afios y corresponden a un 6.4% de la muestra. El
91.5% de los asegurados viven en zona Urbana y un 8.5% en zona rural.
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El estado civil de los asegurados al 31/12/2007 se distribuye de la siguiente forma, un
38.1% son casados, un 13,4% solteros y un 48.1% no es clasificables.

La Tabla 2 confirma lo expresado en la justificacion de este trabajo, con respecto a la baja
tasa de permanencia que tienen los productos de seguros generales. Practicamente el 50%

de los clientes

Tabla 2: Estadisticas Permanencia

1 75.998 56.20%
2 32.760 24.20%
3 15.838 11.70%
4 7.391 5.50%
>4 3.168 2%
Total 135.155 100.00%

Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

La permanencia de los asegurados en la compafiia se resume en lo siguiente: un 56.2%
tiene una sola permanencia (12 meses), un 24,2% dos permanencias y aproximadamente un
20% tiene mas de dos permanencias. La permanencia promedio para el ramo Vehiculos,

Incendio y Varios es de 18.3, 63.2 y 20.7 meses respectivamente.

Variables:
La metodologia que se usa para la eleccion de las variables explicativas se funda en cuatro
tipos de argumentos: bibliografico, voz experta, disponibilidad de datos e intuicién/prueba

error propia.

Bibliogréfico: Se usa como guia los papers de Donkers (2007) y de Guillén (2009). Con
estos trabajos se obtuvo la primera aproximacion a las variables consideradas determinantes

tanto en la Renovacion y Suscripcion como para la Siniestralidad.

Voz Experta: ElI Departamento de riesgo de la compafiia analizada contribuyé con el

conocimiento de las variables criticas que justifican la Siniestralidad.
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Disponibilidad de variables: La informacién a nivel de clientes recogida por las

compafiias de seguro es bastante pobre, pues han mantenido histéricamente un bajo
contacto. Desde este punto de vista, necesariamente existe una restriccion de acceso a la
informacién. Por ejemplo, el estado civil que bibliograficamente es definida como una

variable relevante

Empiricamente en base a ajuste: Por supuesto, el argumento final para la eleccién de las

variables esta justificado en este trabajo. Es parte central, reconocer y justiciar las variables

que son los driver de la siniestralidad, renovacion, suscripcion y duracion.

Finalmente, considerando los cortes especificados en el apartado anterior y las variables
definidas segln la metodologia expuesta. La muestra de 135,155 clientes en vigor al 31 de

diciembre del afio 2009 fue estructura de la siguiente forma:

Tabla 3: Variables de interés base de datos

Variables de Interés ‘

Numero de Pélizas vigentes al corte del 31/12/2009, 31/12/2010 y 31/12/2011 separado por tipo de ramo:

Vehiculos, Incendio, Varios.

Variables Demogréficas como la edad, sexo, estado civil, lugar de residencia y antigliedad como cliente

de la compafiia.

Monto de primas pagadas durante 2010 y 2011 para cada producto del ramo Vehiculos, Incendio y Varios

Cantidad de siniestros ocurridos durante 2006 y 2007 para cada producto de autos o diversos que tenga el

asegurado.

Monto de los siniestros durante 2010 y 2011 para cada producto del ramo Vehiculos, Incendio y Varios

Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

Las variables o informacién disponible para el modelo contemplado contienen algunas

limitaciones, que se centran principalmente en los siguientes supuestos:

e No conocemos el costo particular de los siniestros, sino el agregado de la vida de la

poliza.

31



e La siniestralidad de Vehiculos, Incendio y Varios es muy diferente, pues existen
diferencias implicitas en el modelo de negocios y en los costos de distribucion de
los ramos. Por ejemplo en el caso de los productos Incendio y Varios la varianza de
la siniestralidad es enorme, pues no es un negocio de grande ndmeros sino de
administracion del riesgo. Por otro lado, el producto Vehiculo evidencia tasas de

siniestralidad muy estables dado el volumen en cartera.

De modo de contextualizar y proporcionar mayor grado de informacién sobre el tipo de
asegurados y particularidades de los productos comercializados, se detallaran las

principales caracteristicas asociados a dichos productos.

9.1. Estadistica Descriptiva

La presente seccidn proporciona una guia y contextualizacion de las Variables de Interés

expuestas anteriormente:
9.1.1. Numero de Pdlizas Vigentes:

En la tabla 4 se observa que aproximadamente el 83% de los asegurados al 31/12/2011
tiene s6lo una péliza de Vehiculos, un 10% dos y cerca de 7% maés de dos. Los porcentajes
son estables en los tres cortes realizados.

Tabla 4: Variables de interés base de datos

VEHICULOS Al 31/12/2009 Al 31/12/2010 Al 31/12/2011
| N°dePélizas | Frecuencia Peso Frecuencia Peso  Frecuencia  Peso

28,620 77% 48,214 80% 74,413 83%

4,424 12% 6,570 11% 8,596 10%
1,359 4% 1,779 3% 2,073 2%

884 2% 1,312 2% 1,616 2%
1,845 5% 2,570 4% 2,910 3%

37,132 100% 60,445 100% 89,608 100%
Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

Al igual que las estadisticas del ramo Vehiculos, las pélizas de Incendio presentan un

comportamiento similar en la proporcion de namero de pdlizas por clientes. EI ramo
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Incendio presenta una mayor proporcion en relacion a Vehiculos en la tenencia de dos
polizas, de la tabla 5 se desprende que un 16% de los clientes vigentes a finales del afio

2009 tenian dos polizas de Incendio y un 65% una (ver tabla 5).

Tabla 5: Variables de interés base de datos

INCENDIO Al 31/12/2009 Al 31/12/2010 Al 31/12/2011

Frecuencia Peso Frecuencia Peso

'Numero de Pélizas| Frecuencia Peso
13,459 65% 20,133 70% 29,454 75%
12%

4,752

3,350 16% 4,088 14%
1,536 7% 1,701 6% 1,977 5%
848 4% 944 3% 1,004 3%
1,665 8% 1,880 7% 1,990 5%
39,177 100%

20,858 100% 28,746 100%
Fuente: Elaboracién Propia. A partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

La Tabla 6 detalla la frecuencia de clientes por nimero de pdlizas. Al igual que en

los altos porcentajes de clientes que tienen solo una poliza.

Vehiculos e Incendio
Estadisticamente el 68% de los clientes al 31/12/2012 tienen 1 poliza vigente, un 16% dos y

alrededor de un 16% mas de dos.

Tabla 6: Namero de Pdlizas en vigor de Varios

VARIOS Al 31/12/2009 Al 31/12/2010 Al 31/12/2011

Peso Frecuencia Peso

" Ndémero de Pdlizas. Frecuencia Peso Frecuencia
6,010 68% 9,547 72% 20,095 78%
12%

1,380 16% 1,828 14% 3,160
324 4% 438 3% 522 2%
292 3% 424 3% 628 2%
775 9% 980 7% 1,280 5%
100% 25,685 100%

8,781 100% 13,217
Fuente: Elaboracién Propia. A partir de datos aportados por la compafiia estudiada.
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9.1.2. Variables Demograficas
Edad:

Estadisticamente la mayor proporcion de los seguros generales son adquiridos por personas
mayores a 30 afios que han adquirido un grado de responsabilidad mayor, tanto sentimental
(familia) como patrimonial (auto y casa propia). El Grafico 2 evidencia dicho supuesto,
pues la mayor parte de las pdlizas vigentes al 31/12/2009.

Gréfico 2: Distribucion de Edad por Ramo al corte del 31/12/2009
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Fuente: Elaboracién Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.
A partir del grafico 3 se agrupa la edad en cuatro clUster. Esta agrupacion tiene como fin la
visualizacion de los modelos agregados, por lo tanto no constituye la agrupacion que se usa

en los modelos especificos de renovacion y suscripcion.
Gréfico 3: Distribucion de Edad
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Fuente: Elaboracién Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.
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Género:

El grafico 4 evidencia que los hombres adquieren una mayor proporcion de polizas. Esto se

debe a que una mayor proporcion de ellos son el jefe de hogar, por lo tanto es el hombre, el

que contrata el seguro asociado a un activo en particular, sea Vehiculo, Casa, etc.

En el Gltimo tiempo se ha evidenciado un aumento en la proporcion de mujeres que toman

seguros. Esto esta fundamentado en la participacién laboral de la mujer y en el aumento de

mujeres jefes de hogar.

Graéfico 4: Distribucién de Genero para cortes 31/12/2009, 31/12/2010 y 31/12/2011
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Fuente: Elaboracién Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

Estado Civil:

En la misma linea que el Género y la Edad la aversion al riesgo es determinante a la hora de

adquirir uno de estos productos. Debido a ello, la distribucion de Cliente por estado civil

estd claramente marcada por el hecho que los casados toman una proporcion mayor de

Seguros.
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Graéfico 2: Distribucién de Estado Civil para cortes 31/12/2009, 31/12/2010 y 31/12/2011
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Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

Lugar de Residencia:

El 91% de los clientes vigentes en los tres cortes realizados tienen domicilio en zona
Urbana. Al ser el seguro una necesidad de sociedades mas complejas, el mayor grado de
penetracion de dichos productos se da en urbes y ciudades donde las personas se ven muy
expuestas ante la ocurrencia de un siniestro. Por otro lado, el marketing y los puntos de
venta de dichos productos se concentran enteramente en las zonas urbanas, lo que genera

un mayor conocimiento de estos productos.

Se incluyé como variable explicativa, pues se contaba con dicha informacién. Luego, se

evalla la pertinencia y significancia de dicha variable para los modelos.
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Graéfico 3: Distribucién de Ubicacion y Ramo para cortes 31/12/2009, 31/12/2010 y
31/12/2011
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Fuente: Elaboracién Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

9.1.3. Monto de primas pagadas

El monto en primas que el cliente tiene contratada con la compafiia fue incluido como
variable explicativa, fundamentado en que a mayor prima deberia generase un mayor

compromiso tanto en la renovacion como en la suscripcién de nuevos productos.
El nivel de primas de los productos estudiados es muy diferente, esto lo refleja la tabla 7
donde las primas promedio de vehiculos, Incendio y Varios estan en torno a las 12.5, 6 y 3

UF respectivamente.

Dicha diferencia es una de las razones metodoldgicas para dividir el enfoque en el modelo

de CLV que veremos mas adelante.
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Tabla 7: Promedio Prima Directa por Ramo (Cifras en UF)

Ramos Estadistico 31/12/2011  31/12/2010 31/12/2009 31/12/2008  31/12/2007

Vehicul Promedio 12.13 12.80 12.65 12.92 13.09
0s Desv. Estandar  18.45 18.70 6.59 12.42 7.59
Incendi Promedio 6.82 7.04 5.64 5.65 5.23
0 Desv. Estandar  9.55 8.75 7.26 9.90 9.43
Varios Promedio 2.26 2.75 2.84 2.82 3.13
Desv. Estandar  6.76 8.04 9.70 8.40 8.43

Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

Las alzas de primas del ramo Incendio para el corte del 2011 y 2010 se producen, porque
post terremoto 27/F los costos de reaseguro® aumentan en todo el mercado. Por el contrario,

para el ramo Vehiculos sistematicamente han ido disminuyendo las primas promedio.

9.1.4. Cantidad de Siniestros

La cantidad de siniestros al igual que el monto en primas fue incluida como variable
explicativa. Intuitivamente deberia ser una variable critica, ya que normalmente el siniestro
es un evento traumatico donde es muy dificil que el cliente quede conforme con la

liquidacidn. Por tanto, deberia ser determinante a la hora de tomar la decisién de renovar o

suscribir una nueva pdliza

Al igual que en los niveles de prima descritos en el apartado anterior, la cantidad de
siniestro difiere por ramo. En la tabla 8 se observa que en el ramo Vehiculos 3 de cada 10

clientes presenten siniestros, por otro lado en el ramo Incendio 3 de cada 100 y en el

® El costo de reaseguro se refiere a el seguro catastréfico que toman todas las compafiias de
seguros en Chile.
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producto varios 1 de cada 100 aproximadamente. Es decir, el ramo Vehiculos es el que

presenta las mas altas frecuencias entre los tres ramos’ descritos.

Tabla 8: Promedio Prima Directa por Ramo (Cifras en UF)

Ramos Estadistico  31/12/2011 31/12/2010 31/12/2009 31/12/2008 31/12/2007

Vehiculos Promedio 29.2% 31.5% 33.3% 33.3% 36.7%
Desv. Estandar 60.0% 58.8% 61.0% 61.0% 66.1%
Incendio Promedio 3.2% 3.4% 12.3% 3.3% 3.8%
Desv. Estandar 23.6% 23.7% 37.3% 24.8% 27.2%
Varios  Promedio 0.6% 1.2% 1.1% 1.3% 1.6%
Desv. Estandar 8.0% 11.1% 9.7% 11.4% 13.0%

Fuente: Elaboracion Propia. A partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

9.1.5. Monto de Siniestros Pagados

Es claro que la variable Monto de Siniestros esta correlacionada con la variable cantidad de
Siniestros, pero se han agregado ambas como variables explicativas para luego evaluar cual

aporta mas al modelo.

El principal driver de rentabilidad en seguros generales es monto de siniestros pagados
sobre la venta (Prima Directa). Si observamos la tabla 8 (Primas) y la tabla 9 (Monto
Siniestros), es claro que el monto de siniestro representa aproximadamente entre un 65% y

70% de la prima directa.

’ La Frecuencia de los siniestros de Vehiculos es mucho mayor a la asociada a Incendio, etc.
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Tabla 9: Promedio Costo de Siniestros por Ramo (Cifras en UF)

Ramos Estadistico 31/12/2011  31/12/2010 31/12/2009 31/12/2008 31/12/2007
Vehiculos Promedio 7.38 6.15 6.18 5.53 6.56
Desv. Estandar  28.68 23.44 24.01 147.66 26.17
Incendio Promedio 2.62 341 16.06 0.96 0.87
Desv. Estandar  102.20 79.74 119.35 28.97 17.72
Varios  Promedio 0.72 0.77 2.43 2.27 0.62
Desv. Estandar  22.67 13.72 165.49 106.15 12.77

Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

El monto promedio de pago de siniestros asociado al ramo Incendio para el corte 31 de
diciembre del 2009, esta fuera de los rangos histdricos y por sobre la prima directa. La cifra
se justifica porque la mayoria de las pdlizas vigentes en dicho corte estarian luego vigentes

el 27 de febrero del afio 2010, fecha en que se produjo un importante terremoto en Chile.

9.2. VARIABLES A EXPLICAR

En el apartado anterior se ha abordado la estadistica descriptiva para las variables socio-
demogréficas y transaccionales. En esta seccidn se expondran tasas que son un muy buen
aproximador de las variables dependientes que utilizaremos en el modelo de valor

esperado: Renovacién, Suscripcion y Permanencia®.

9.2.1. Tasa de Renovacion (Modelo Renovacion):

Corresponde a la proporcion de clientes ponderados por su prima que siguen vigentes en

una ventana de tiempo de 12 meses®. El Grafico 5 muestra la tendencia para los Ramos

® Las variables estudiadas no necesariamente son las variables dependientes en el modelo, pues
su objetivo es descriptivo.

° Se usa una ventana de tiempo de 12 meses, debido a que el 98.2% de los seguros de auto que
vende la cia. de seguro proveedora de los datos tienen una vigencia de 12 meses.
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Vehiculos, Incendio Y Varios para fines del 2009 y principios del 2010. Los paises
desarrollados™® presentan tasas muy superiores que en el caso del ramo vehiculos ronda el
95%.

Grafico 4: Tendencia de la Renovacion de Prima por Ramo
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Fuente: Elaboracién Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.
9.2.2. Cross Selling o tenencia de productos (Modelo Suscripcion):

La suscripcion de un nuevo producto es el segundo elemento necesario para el calculo del
CLV, pues es la manera de medir la potencialidad de un determinado cliente. Con el fin de
describir el nivel de cross selling existente, se graficara la tendencia asociada al porcentaje

de clientes que tienen mas de un producto.

' MAPFRE renueva cerca del 95% de sus polizas en Espafia.
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Gréfico 5: Tendencia de Cross Selling por Ramo
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Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

El grafico 6 se interpreta por Ramo de la siguiente manera; de todos los clientes que tienen

el Ramo Vehiculos es el porcentaje que tiene al menos otro producto.

En términos generales al 31 de diciembre del 2009 un 86.2% tiene polizas de un solo ramo,

un 10.7% tiene de dos ramos y un 3.1% de los tres ramos estudiados.

Los indices de cross selling en el mercado de Seguros Generales son bastante pobres, esto
se ha debido histéricamente a que los esfuerzos comerciales no han tenido este foco.

9.2.3. Permanencias (Duracidn)

La variable dependiente en el modelo de Cox es la duracion o sobrevivencia del cliente en
la Compaiiia. Por lo tanto, describiremos estadisticamente la permanencia para tener una

aproximacion en el promedio a dicha variable.
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Tabla 10: Permanencias por Ramo

ARoS Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
1 26,270 32% 5,106 18% 11,223 47%
2 19,215 24% 6,323 22% 3,990 17%
3 10,689 13% 4,252 15% 2,146 9%
4 12,875 16% 2,735 9% 2,434 10%
50 mas 12,113 15% 10,738 37% 4,102 17%
TOTAL 81,162  100% 29,154  100% 23,895  100%

Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

Intuitivamente el ramo Incendio deberia evidenciar permanencias mayores. Al ser menor la
frecuencia de siniestros, cambio de materia asegurada y prima, el cliente deberia tener
menos incentivos a cambiaren en el corto plazo. En la vereda contraria el producto Varios,
genera menor fidelidad, pues la materia asegurada no necesariamente es un producto que
conservareé a largo plazo, ni reemplazaré en el caso de siniestro.

Practicamente la mitad de los clientes tienen una o dos permanencias en el ramo vehiculos,
mayor a eso la distribucidn es relativamente pareja en este ramo. Por otro lado, en el caso
del producto Incendio practicamente un 40% de la muestra tiene mas de 5 permanencias,
menor a eso, la distribucién es pareja. Finalmente en el ramo Varios las permanencias
promedio son mas bajas, pues cerca del 50% tiene una permanencia, para permanencias

mayores la distribucion de frecuencias es pareja.

VALOR O RENTABILIDAD

Son dos los elementos necesarios para calcular la esperanza de un suceso; la probabilidad
de dicho suceso y el valor asociado. Se cuenta con la metodologia para estimar la
probabilidad, por tanto este capitulo se centra en identificar el valor asociado a la

Renovacién y Suscripcion de polizas.

La variable clave para estimar el margen o la utilidad de un producto en seguros generales

es la Siniestralidad. En términos simples corresponde al Monto o pago de siniestros
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dividido por la prima ganada®, es una muy buena aproximacién del porcentaje de la venta
que se lleva el pago de siniestros. El grafico 7 muestra la siniestralidad por permanencia,
donde el Grupo A son los asegurados que estan en su primer afio de permanencia y en
promedio tienen una siniestralidad del 59.3% con una desviacion estandar del 2,3%. El
grupo B estd al menos en segunda permanencia, este grupo tiene una siniestralidad
promedio del 49.1% y una desviacion estandar del 1.8%, en términos simples son los
mejores clientes entre los tres grupos. Finalmente, el grupo C corresponde a los clientes
que dejan la compafiia, este grupo tiene una siniestralidad promedio del 86% y una
desviacién estandar del 7.3%, la alta siniestralidad con respecto a los demas grupos se
justifica, ya que muchas veces la cia. Cancela pdlizas a clientes que han tenido una
siniestralidad muy alta en su ultima permanencia, ademas que en la Gltima permanencia se

incluyen las pérdidas totales donde desaparece la materia asegurada.

Grafico 6: Siniestralidad por permanencia

Siniestralidad HistoricaA-B - C

110%

100% _—

90%

80% — >

70%

60% W‘Aﬁ%

50%

40%

30%

200901-200801
200902-200802
200903-200803
200904-200804
200905-200805
200906-200806
200907-200807
200908-200808
200909-200809
200910-200810
200911-200811
200912-200812
201001-200901
201002-200902
201003-200903
201004-200904
201005-200905
201006-200906
201007-200907
201008-200908
201009-200909
201010-200910
201011-200911
201012-200912
201101-201001
201102-201002
201103-201003
201104-201004
201105-201005
201106-201006
201107-201007
201108-201008
201109-201009
201110-201010
201111-201011
201112-201012
201201-201101
201202-201102
201203-201103
201204-201104
201205-201105
201206-201106

====Siniestralidad A Siniestralidad B Siniestralidad C

Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

Renovacion y Siniestralidad

" Prima devengada linealmente en periodo de vigencia
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Con el objeto de presentar los resultados menos agregados, se cruzara el nimero clientes
que dejan la compafiia con su siniestralidad. El Grafico 7 divide a los clientes que salen de
la compafiia en tres grupos de siniestralidad (LR): siniestralidad (LR) igual a 0%, de O a
65% y mayor a 65%. En el Grafico 7 se puede observar que en promedio un 70% de los
clientes que dejan la compafiia no tenian siniestros (LR=0), un 10% tenia una siniestralidad
aceptable entre 0 y 65% y un 20% una siniestralidad mayor al 65%.

Al aplicar un primer cruce obtenemos que practicamente el 70% de los clientes que dejan la
cia. lo hacen sin haber tenido siniestros (Grafico 7). Es decir, el cliente que se ha fugado
constituy6 una rentabilidad para la cfa. de entorno al 65%*2.

Gréfico 7: Participacion por cluster de siniestralidad (clientes que dejan la Cia)
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Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

'2 Los costos de distribucion, gastos fijos y ROE se estiman alrededor del 35% de las ventas.
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El grafico 9 da cuenta de la masa que deja la cia., que en promedio esta en torno a los

16.000 clientes mensuales. Este grafico detalla el potencial de fidelizacion que tiene la

compafiia estudiada.
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Graéfico 8: Clientes que dejan la compaiiia por Siniestralidad (LR)
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Fuente: Elaboracién Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.
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10. TRANFORMACION, AGRUPACION Y SELECCION DE VARIABLES

La eleccion de las variables a incorporar se realiza en 3 etapas. En un inicio se hacen las
transformaciones necesarias, se categorizan variables continuas mediante el método de k-
means o Grafico y finalmente se normalizan las variables no categéricas. Una vez logrado
lo anterior, se hace una seleccion evaluando que las variables sean estadisticamente

significativas sobre la variable explicada.

10.1. Cluster y Categorizacion de Variables:

Algunas de las variables que se consideran en el modelo necesitan ser caracterizadas, pues
de esa forma mejora tanto la significancia de la variable como la prediccion del modelo.

Las variables que fue necesario segmentar son:

10.1.1. Edad:

La variable edad fue segmentada en cuatro conglomerados segun los métodos de k-means
y grafico®®. La tabla 11 muestra los rangos de edad que fueron calculados para el modelo
Renovacion de una pdliza de Vehiculos. En el Anexo se detallan la estadistica el nimero de

clientes por rango de edad para los demas modelos desarrollados.

Tabla 11: Conglomerados Edad para Modelo “Renovacion de una poliza de Vehiculos”

Conglomerado Rango de Edad  N° Clientes Peso

1 Menor a 38 afios 16,457 30%
2 De 38a52afios 17,851 32%
3 De 52 a 66 afios 14,763 27%
4 Mas de 66 afos 5,997 11%

Total 55,068 100%

Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

'3 Ver Estadistica Descriptiva de la variable Edad
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Esta segmentacion fue desarrollada para el modelo completo. En términos especificos cada
modelo cuenta con una segmentacion de la variable Edad propia que se ajusta a la realidad

del Modelo, Ramo y de la cantidad de pélizas renovadas.

10.1.2. Género

Esta variable posee solo dos valores, hombre o mujer. Por lo tanto, se considerard como

variable categorica.

10.1.3. Antigtiedad:

Dado que estamos midiendo la antigiedad en afios, con un rango de 1 a 5, no se agrupara
mas la variable. Los grupos son bien diferentes entre si, Eso si, se evaluara el ajuste como

variable categdrica o continta en el modelo.

Tabla 12: Frecuencia de Permanencia por Cliente

Permanencia Vehiculos ' Incendio ' Varios

ARos Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
1 26,270 32% 5,106 18% 11,223 47%
2 19,215 24% 6,323 22% 3,990 17%
3 10,689 13% 4,252 15% 2,146 9%
4 12,875 16% 2,735 9% 2,434 10%
50 mas 12,113 15% 10,738 37% 4,102 17%
TOTAL 81,162  100% 29,154  100% 23,895  100%

Fuente: Elaboracién Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.
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10.1.4. NUmero de Productos Contratados:

Se observa el grafico 10, la conclusion directa es que debemos agrupar el numero de
productos contratados en 1 0 méas pélizas, debido a que la frecuencia es demasiado baja

cuando consideramos mas de Dos.

Tabla 13: Frecuencia de Numero de Pdlizas por Cliente

Frecuencia Numero de Pdlizas por Cliente
Vehiculos Incendio  Varios

1 Péliza 72,120 18,863 20,046
> 1 Pdliza 5,958 3,037 2,257
Fuente: Elaboracién Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

La Variable nimero de productos quedaria agrupada en dos grupos, tener una o tener mas
de una.

Gréfico 9: Histograma de Numero de Polizas por Cliente y Ramo

Histograma de Numero de Pélizas por Cliente
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Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.
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10.1.5. Prima Directa:

La prima directa asociada a un cliente es el valor monetario de los productos adquiridos por
él. La Segmentacion de dicha variable se evalua graficamente, los siguientes tres graficos
corresponden a la frecuencia de de las primas, cada uno para cada ramo. Los cortes

transversales dan una idea visual de los clUster escogidos.

Graéfico 10: Histograma de Frecuencia de Prima Directa (UF)- Ramo Vehiculos

Distribucion de Frecuencias de PD (UF) - Vehiculos
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Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

Para el Ramo vehiculos se divide la muestra de Prima Directa en tres grupos: Primas bajas,

medias y Altas. El Grafico 11 da una vision grafica de la segmentacion.
Por otro lado, la prima asociada al ramo Incendio se divide en dos cllster. EI primero

representa a los clientes con baja prima expuesta (clientes masivos) y un segundo menos

masivo representa a los clientes con una prima expuesta mayor.
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Grafico 11: Distribucion de Frecuencia de PD (UF) - Incendio

Distribucion de Frecuencia de PD (UF) - Incendio
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Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

La Prima Directa del ramo Varios recibe un trato similar al de la pdliza de Incendio. Es
decir, ha sido agrupada en dos grupos uno que recibe a la masividad de pdlizas
(commaodities) y las primas mas especificas que son las asociadas al cluster de mayor valor

monetario.

Gréfico 12: Histograma de Frecuencia de Prima Directa (UF)- Ramo Varios

Distribucion de Frecuencia PD (UF) - Varios
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Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.
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La siguiente Tabla resume el nimero de conglomerados, los rangos de primas y nimeros de

clientes asociados al modelo Renovacion de una poliza de Vehiculos.

Tabla 14: Conglomerados Prima para Modelo “Renovacion de una pdliza de Vehiculos”

Conglomerado Rangos de Prima  N° Clientes Peso

1 Menora 7 UF 1,208 2%

2 De 7a15 UF 40,337 75%

3 Mas de 15 UF 13,5622 23%
Todos 55,067 100%

Fuente: Elaboracién Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

Las segmentaciones asociadas a los demas ramos y modelos, se explicitan en los anexos.

10.1.6. Monto de Siniestro:

El caracter del siniestro es muy diferente segun el monto de liquidacién. Los siniestros de
baja cuantia estan asociados a pequefios servicios que el cliente pide a la compafiia, por
ejemplo topones en el automdvil, amagos de Incendio, etc. Por otro lado, los siniestros de
mayor cuantia estan asociados a la pérdida de valor del bien asegurado, por lo tanto la
actitud que toma el cliente frente a la liquidacién del siniestro es muy distinta.

La agrupacion del ramo vehiculos esta dividida en tres grupos: los siniestros bajo, medios y

altos. Los bajos son los menos a 12 UF, los medios entre 12 y 32 UF y los altos sobre las 31
UF.
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Graéfico 13: Histograma de Frecuencia de Costo de Siniestro- Ramo Vehiculos

Histograma de Costo de Siniestros (UF) - Vehiculos
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Fuente: Elaboracién Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

Basado en argumento planteado a comienzos de este apartado, el monto de siniestros para
el ramo Incendio y Varios fue agrupado en dos cluster. EI primero que agrupa a los
siniestros de baja cuantia (mayor frecuencia) y los siniestros de cuantia mayor que son
menos frecuentes. Los graficos 18 y 19 evidencian de forma grafica los fundamentos de

dicha agrupacion.

Graéfico 14: Histograma de Frecuencia de Costo de Siniestro- Ramo Incendio

Histograma de Costo de Siniestros (UF) - Incendio
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Fuente: Elaboracién Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.
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Gréfico 15: Histograma de Frecuencia de Costo de Siniestro- Ramo Varios

Histograma de Costo de Siniestros (UF) - Varios
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Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

10.1.7. Cantidad de Siniestros:

Los gréficos 20, 21 y 22 grafican la frecuencia de nimero de siniestros para los ramos
Vehiculos, Incendio y Varios. A simple vista, se observa que existe una clara distincion

entre tener 0 no tener siniestros.

Por tanto, es directo concluir que la variable cantidad de siniestros se debe transformar en
una variable binaria: Tiene Siniestro o No tiene Siniestro. De todas maneras, esta definicion

mejora la significancia a la hora de ser incluido en los modelos.

Grafico 16: Frecuencia de Cantidad de Siniestros - Ramo Vehiculos
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Fuente: Elaboracién Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.
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Gréafico 17: Frecuencia de Cantidad de Siniestros - Ramo Incendio

Histograma de Cantidad de Siniestros - Incendio
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Fuente: Elaboracién Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

Grafico 18: Frecuencia de Cantidad de Siniestros - Ramo Varios

Histograma de Cantidad de Siniestros - Varios
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Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.
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10.2. Test ANOVA
Para el test ANOVA definimos en principio a las variables dependientes e independientes:

Variables Dependientes:

e Renovacion una poéliza Vehiculos, Incendio y Varios
e Renovacion mas de una poliza Vehiculos, Incendio y Varios

e Suscripcién Vehiculos, Incendio y Varios

Variables Independientes: Género, Estado Civil, Edad, Antigiedad por Ramo, Numero de

Siniestros, etc.

Al aplicar el test ANOVA a la variable Edad, se observa que es estadisticamente
significativa sobre las variables Renovacién de una poliza y Suscripcion, para los
productos Vehiculos, Incendio y Varios. Esto implica que la variable Edad es una variable

que aporta informacion para mejorar la estimacién de la variable renovacion.

Por otro lado, la variable edad no es estadisticamente significativa sobre la variable

Renovacién mas de una péliza en los ramos Vehiculos e Incendio.

La tabla 15 resume el test ANOVA aplicado a la variable Edad y confirma los resultados

expuestos.
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Tabla 15: Test Anova para la variable independiente Edad

TEST ANOVA: VARIABLE EDAD

Variable Dependiente Suma de cuadrados gl Media cuadratica F Sig.
- - Inter-grupos 59.4 81 0.734 3.301042266 0.00
Renovacién una péliza
. Intra-grupos 12,220.0 54,986 0.222
Vehiculos
Total 12,279.4 55,067
az a Inter-grupos 8.3 70 0.119 0.763433642 0.93
Renovaciéon mas de una
r , Intra-grupos 607.9 3,895 0.156
péliza Vehiculos
Total 616.2 3,965
s - Inter-grupos 18.7 80 0.234 1.219557711 0.05
Renovacién una péliza
. Intra-grupos 2,850.3 14,867 0.192
Incendio
Total 2,869.0 14,947
- A Inter-grupos 17.5 74 0.237 1.823372158 0.000
Renovaciéon mas de una
re . Intra-grupos 303.2 2,332 0.130
poliza Incendio
Total 320.7 2,406
Inter-grupos 87.6 80 1.095 4.506280352 0.000
Renovacién una pdliza Varios |Intra-grupos 3,224.2 13,268 0.243
Total 3,311.8 13,348
- , Inter-grupos 113 62 0.182 0.867620737 0.757
Renovacién mas de una
af . Intra-grupos 242.0 1,152 0.210
poliza Varios
Total 253.3 1,214
Py L) Inter-grupos 4.0 89 0.045 1.397328353 0.008
Suscripcién una péliza
, Intra-grupos 917.5 28,745 0.032
Vehiculos
Total 921.5 28,834
s L) Inter-grupos 0.9 82 0.011 1.292932301 0.039
Suscripcién una péliza
X Intra-grupos 605.8 70,405 0.009
Incendio
Total 606.7 70,487
Inter-grupos 0.6 87 0.007 1.265803677 0.048
Suscripcién una péliza Varios ||ntra-grupos 4140 73,191 0.006
Total 414.6 73,278

Fuente: Elaboracién Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.
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11. RESULTADOS Y VALIDACION DE MODELOS

El capitulo 11 de este trabajo tiene por objetivo ajustar dos modelos logisticos Probabilidad

de Renovacion y de Suscripcion

En los tres modelos se trabajo con el 80% de la muestra para la calibracion y el 20%
restante para la validacion. En general, se uso la matriz de observacion/pronostico para
medir la calibracion y validacion del modelo. Ademas, se agrega como validacion la curva

COR para estimar la ganancia del modelo independiente del punto de corte seleccionado.

Finalmente, se evalud la inclusion o descarte de variables segun significancia y ajuste al

modelo total (método de prueba error).

11.1. Modelo de Renovacion

Con el modelo de Renovacion se desea determinar la probabilidad que el cliente mantenga
una anualidad las pdlizas que tiene hasta el momento. La potencialidad de adquirir nuevas

poblizas se tratara en el modelo se suscripcion.

Se corrié un modelo logistico para cada ramo. Considerando separadamente los asegurados
que solo tienen una pdliza de ese ramo y los que tienen mas de una. La separacion por
Ramo y numero de polizas, se fundamenta en que el corte para el modelo logistico
(Renueva o no renueva) se definié en el promedio, y dicho promedio es muy distinto para

los clientes por ramo y por cluster de nimero de polizas.

En resumen, para todos los clientes que tienen una poéliza de Vehiculos a fines del 2009, se
pronostico la probabilidad de que renueven esa pdliza durante el afio 2010. Paralelamente
se corrié un segundo modelo logistico para los clientes que tengan dos o mas pélizas de
Vehiculos a fines del 2009, de manera que se tenga la probabilidad de renovacién de todas

esas polizas en el siguiente afio.

De la misma forma, se realizé el proceso analogo para el ramo Incendio y Varios.
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Renovacion Vehiculos

La tabla 16 muestra los resultados para el ramo Vehiculos para el caso en que el cliente
tiene contratada s6lo una poliza. La muestra tiene un nimero total de observaciones de
55,068 casos, correspondiente a los clientes que tenian una pdliza del ramo Vehiculos a
finales del 2009. Las renovaciones a finales del 2010 alcanzan 36,585 casos, lo que

representa un 66.4% de la muestra.

Tabla 16: Modelo logistico para el ajuste de la probabilidad de renovar una péliza de
Vehiculos si estaba contratada el afio anterior

Variables en la ecuacién  Variables Categorizadas  Beta

Genero Femenino 0,089 1 0,0000 1,0927
Mayor a 51 afios 3 0,0000

Edad Hasta 33 afios -0,136 1 0,0000 0,8726
Desde 33 hasta 40 -0,192 1 0,0000 0,8257
Desde 40 hasta 51 -0,123 1 0,0000 0,8841
Hasta 6.5 UF 2 -

Prima Directa Desde 6.5 a 15 UF -1,385 1 - 0,2503
Desde 15 UF -0,058 1 0,0161 0,9439
Mayor a 2 afios 2 0,0000

Antigtiedad en vehiculos  Un afio -0,485 1 0,0000 0,6156
Dos afios -0,260 1 0,0000 0,7710

Tiene Poliza de Incendio  No tiene -0,262 1 0,0001 10,7692

Tiene Siniestro No tiene 0,290 1 0,0000 1,3365

Constante Constante 1,313 1 0,0000 3,7159

Fuente: Elaboracién Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

Una vez eliminadas las variables no significativas para el modelo. Han quedado como

variables significativas las expuesta en la tabla 16.

De la tabla 16 se desprende que el género masculino disminuye la probabilidad de renovar.
De la categorizacién de prima directa, se concluye que el grupo de prima que van de 6.5 a
15 UF (primas estandar o commodities) disminuyen de forma importante la probabilidad de

renovar en contraposicion a las primas de los extremos (productos mas especificos).
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El tener una poliza de Incendio aumenta la probabilidad de renovar en este modelo, por el
contrario el tener una poéliza de Varios no fue significativo (variable quedo fuera de

ecuacion).
Intuitivamente se ha planteado que el siniestro genera rechazo a la hora de la renovacion,
esto es confirmado a partir modelo propuesto, donde la variable Tiene Siniestro apunta en

la direccién planteada.

Finalmente, la variable Antigiedad aumenta la fidelidad, pues a antigliedades menores

disminuye la probabilidad de renovacion como se puede apreciar en la tabla 16.

Para medir la sensibilidad y prondstico de un modelo logistico, se ha recurrido a la curva de

ROC, ya que es una medida global e independiente del punto de corte.

Para cada uno de los modelos se graficara e interpretara la curva, de modo de tener una idea

del aporte que representa el modelo.

El area bajo la curva azul que detalla el grafico 19 es igual a 0.66. Es decir, el modelo gana
0.16 sobre la probabilidad de lanzar una modela aleatoriamente
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Gréfico 19: Curva COR para modelo logistico para el ajuste de la probabilidad de renovar
una poliza de Vehiculos si estaba contratada el afio anterior
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Fuente: Elaboracién Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

La tabla 17 muestra los resultados para el ramo Vehiculos en el caso en que el cliente tiene
contratada mas de una pdliza. La muestra tiene un numero total de observaciones de 3,966
casos, correspondiente a los clientes que tenian mas de una pdliza del ramo Vehiculos a
finales del 2009. Las renovaciones a finales del 2010 alcanzan 3,203 casos, lo que

representa un 80% de la muestra.

Las variables Género y Tiene pdlizas de Varios no fueron significativas para el modelo, por
lo tanto no fueron incluidas en la ecuacion. Intuitivamente la variable Género no es
significativa, pues la decision de renovar un mayor numero de polizas es una medida mas

racional y no dependiente necesariamente del género.

61



Tabla 17: Modelo logistico para el ajuste de la probabilidad de renovar mas de una péliza
de Vehiculos si estaban contratadas el afio anterior

Variables en la ecuaciéon  Variables Categorizadas Beta

Mayor a 60 afos 3 0,0073 0,835
Edad hasta 37 afios -0,1799 1 02266 0,653

desde 37 a 46 afos -0,4262 1 0,0005 0,840

desde 46 a 60 afos -0,1746 1 0,005 0,637
Prima Directa Menor a 35 UF -0,4505 1 0,0000 0,648
Tiene Siniestro No tiene -0,4341 1 0,0000 0,712
Tiene Pdliza de Incendio  No tiene -0,3395 1 0,0491

Mayor a 2 afios 2 0,0000 0,499
Antigtedad en Vehiculos  Un afio -06960 1 0,0000 0,810

Dos afios -0,2109 1 0,0373 16,205
Constante Constante 2,7853 10,0000

Fuente: Elaboracién Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

Las variables Antigiedad y Edad apuntan en la misma direccién que el modelo descrito
para Vehiculos una poéliza. Es decir, a mayor antigiiedad mayor es el compromiso del
cliente con la compafiia, del mismo modo para grupos de edades mayores la probabilidad

de renovacién aumenta.

La variable Prima Directa esta segmentada en dos grupos, uno congrega a los clientes que
tienen primas expuestas menores a 35 UF y otro a los mayores. EI modelo predice que los
clientes con una cartera mayor a 35 UF tienen mayor probabilidad de renovar. La intuicion
asociada, es que el cliente con mayores primas tiene mas que perder al cambiarse, por lo

tanto evalUa con mayor detalle dicho cambio.

La variable Tiene Siniestro apunta en la direccion contraria que el modelo anterior. Esto

puede deberse, a que el cliente que tiene un mayor nimero de pélizas, no tiene incentivo al
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cambio de su cartera, pues es muy probable que reciba un aumento en su prima si su
historial de siniestro es negativo™.

La curva de COR para el modelo de renovacion de méas de una poliza de Vehiculos se
detalla a continuacion.

El &rea bajo la curva azul que detalla el grafico 20 es igual a 0.61. Es decir, el modelo gana
0.11 sobre la probabilidad de lanzar una modela aleatoriamente. El presente modelo es
menos preciso que el anterior pero gana en sensibilidad.

Gréfico 20: COR — Vehiculos més de una Pdliza
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Nota: Modelo logistico para el ajuste de la probabilidad de renovar
mas de una poliza de Vehiculos si estaban contratadas el afio anterior

“Las compafiias de Seguros Generales comparten el historial de siniestros. Este historial es
evaluado especialmente a la hora de suscribir clientes con varias polizas.
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Renovacion Incendio

La tabla 18 muestra los resultados para el ramo Incendio para el caso en que el cliente tiene
contratada sélo una poliza. La muestra tiene un numero total de observaciones de 14,948
casos, correspondiente a los clientes que tenian una poliza del ramo Incendio a finales del
2009. Las renovaciones a finales del 2010 alcanzan 11,076 casos, lo que representa un 74%

de la muestra.

La variable Tiene Pdliza de Varios y el Género no entran en la ecuacion. Es muy
interesante que la variable Género no haya sido significativa, esto puede justificarse porque
la decision de renovar o no renovar es compartida por la pareja dentro de un hogar, no es

una decision sobre la propiedad personal como es el auto.

Tabla 18: Modelo logistico para el ajuste de la probabilidad de renovar
una péliza de Incendio si estaba contratada el afio anterior

Variables en la ecuaciéon  Variables Categorizadas Beta ¢l Sig. Exp(B)
Mayor a 2 afos 0,5600 2 0,0000
Antigliedad en Incendio  Un afio -0,0679 1 0,0000 1,7506
Dos afios 0,2916 1 0,1879 0,9343
Tiene Siniestro No tiene 1 0,0000 11,3385
Mayor a 54 afos -0,2914 3 0,0000
Edad Hasta 40 afios -0,1294 1 0,0000 10,7472
Desde 40 hasta 47 -0,0864 1 0,0145 10,8786
Desde 47 hasta 54 1,0268 1 0,1094 0,9172
Prima Directa Hasta 5,57 UF -0,2716 1 0,0000 2,7922
Tiene Poliza de Vehiculo  No tiene 0,3401 1 0,0002 10,7622
Constante Constante 0,5600 1 0,0002 11,4051

Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

En este modelo el comportamiento de la variable Antigliedad es algo méas complejo. En
este caso si un cliente tiene una Antigliedad de un afio aumenta su probabilidad de renovar
relativo al segundo afo, esto puede deberse a que la segunda anualidad constituye el punto
de inflexion en la decision de renovar. La poliza de Incendio es un producto més barato y

con un horizonte de permanencia mayor al de Vehiculos, por lo tanto la decision de
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mantener 0 no la pdliza no se toma en la primera anualidad, sino con mas calma en la

segunda®®.

Las variables Tiene Siniestros y Tiene poliza de Vehiculos apuntan en igual direccién que
en el modelo de Vehiculos (1 Poliza). Es decir, el tener siniestro disminuye la probabilidad

de renovar y el tener una poliza de Vehiculos aumenta la probabilidad de Renovar.

Al ir avanzado en los grupos de Edad va aumentando la probabilidad de renovar. La
intuicion que esta detras de esto, dice relacion con que los grupos de mayor Edad tienen
definido su Hogar y es poco probable que lo cambien, en la vereda contraria estan los
grupos mas jovenes que tienen mayor probabilidad a cambiar de hogar, por crecimiento de

la familia, mayores ingresos, etc.

La curva de COR para el modelo de renovacion de una poéliza de Incendio se detalla a

continuacion.

El area bajo la curva azul que detalla el Grafico 21 es igual a 0.68. Es decir, el modelo gana

0.18 sobre la probabilidad de lanzar una modela aleatoriamente.

'* La intuicion planteada la confirma el departamento de Suscripcion de la compafiia analizada.

65



Grafico 21: COR — Incendio de una Poliza
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Nota: Modelo logistico para el ajuste de la probabilidad de renovar una

poliza de Incendio si estaba contratada el afio anterior

La tabla 19 muestra los resultados del ramo Incendio para el caso en que el cliente tiene

contratada méas de una pdliza. La muestra tiene un nimero total de observaciones de 2,407

casos, correspondiente a los clientes que tenian mas de una pdliza del ramo Incendio a

finales del 2009. Las renovaciones a finales del 2010 alcanzan 2,026 casos, lo que

representa un 84% de la muestra.

Las variables Tiene Pdliza de Varios, Género, Antigliedad y Prima no entran en la

ecuacion.

Tabla 19: Modelo logistico para el ajuste de la probabilidad de renovar mas de una poliza

de Incendio si estaban contratadas el afio anterior

Variables en la ecuacion  Variables Categorizadas Beta

Mayor a 60 afos 2 0,000
Edad Hasta 50 afios -0,8268 1 0,000 10,4374
Desde 50 hasta 60 -0,2621 1 0,073 0,7695
Tiene Siniestro No tiene 0,4856 1 0,003 1,6251
Tiene péliza de Vehiculos  No tiene -0,9201 1 0,000 0,3985
Constante Constante 2,4016 1 0,000 11,0406

Fuente: Elaboracién Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.
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Las tres variables en la ecuacion Edad, Tiene Siniestro y Tiene Pdliza de Vehiculos asientan
el modelo de Incendio una pdliza, pues describen los mismos incentivos. Es decir, pasar a
grupos de edad mayores, Tener poliza extra de Vehiculos y no tener siniestros durante el

periodo aumenta la probabilidad de renovar.

La curva COR que detalla el ajuste del modelo de renovacién de mas de una poliza en el

ramo Incendio se grafica a continuacion.

El &rea bajo la curva azul que detalla el grafico 22 es igual a 0.63. Es decir, el modelo gana
0.13 sobre la probabilidad de lanzar una modela aleatoriamente. En general los modelos
que pronostican la renovacion de mas de una pdliza se ajustan peor que los que pronostican
la renovacion de una pdliza. Las razones pasan por el volumen de datos en cada modelo y
por la ocurrencia del suceso.

Grafico 22: Grafico COR — Incendio més de una Pdéliza
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Nota: Modelo logistico para el ajuste de la probabilidad de renovar méas de

una poliza de Incendio si estaban contratadas el afio anterior
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Renovacion Varios

La tabla 20 muestra los resultados para el ramo Varios para el caso en que el cliente tiene
contratada s6lo una poliza. La muestra tiene un namero total de observaciones de 13,349
casos, correspondiente a los clientes que tenian una poliza del ramo Varios a finales del
2009. Las renovaciones a finales del 2010 alcanzan 7,257 casos, lo que representa un

54.4% de la muestra.

La variable Tiene Poliza de Vehiculos no entra en la ecuacién. Se debe notar que en
ningunos de los modelos precedentes la variable Tiene pélizas de Varios fue significativa,
ésta pdliza es la que genera menos fidelidad entre los tres productos analizados. Por el
contrario, la variable Tiene Pdliza Incendio aumenta considerablemente la probabilidad de

renovar a las demas polizas en cartera.

Tabla 20: Modelo logistico para el ajuste de la probabilidad de renovar una péliza de
Varios si estaba contratada el afio anterior

Variables en la ecuacién Variables Categorizadas g

Género Femenino -0,1609 1 00011 0,8514
Mayor a 49 afios 30,0000

Edad hasta 31 afios -0,4639 1 0,0000 0,6288
desde 31 a 40 afios -0,1202 10,0132  0,8867
desde 40 a 49 afos -0,1403 10,0028 0,8691

Prima Directa Menor a 1 UF -0,4146 10,0000 0,6606

Tiene Siniestro No tiene 0,6910 10,0007 1,9957

Jene Poliza de No tiene 04178 1 00002  0,6585
Mayor a 2 afos 20,0000

Antigtiedad en Varios Un afio -1,1835 10,0000 0,3062
Dos afios -1,0990 10,0000 0,3332

Constante Constante 1,0882 1 0,0000 29688

Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.
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La variable Género en este modelo tiene el comportamiento contrario al que tiene en el
ramo Vehiculos. En este caso el Género Femenino disminuye la probabilidad de renovar la
poliza.

Por otro lado, las variables Edad, Tiene pdliza de Incendio y Tiene Siniestro, tienen una
interpretacion muy similar a los modelos precedentes. Es decir, al aumentar en los grupos
de Edad, tener una poliza de Incendio y no tener siniestro durante la anualidad aumenta la
probabilidad de renovar la poliza.

En algin grado la pdliza de Varios también es una pdliza fidelizable, pues la variable

Antigliedad en Varios aumenta la probabilidad de renovar.

La curva de COR para el modelo de renovacion de una poliza de Varios se detalla a

continuacion.

El area bajo la curva azul que detalla el grafico 23 es igual a 0.649. Es decir, el modelo

gana 0.149 sobre la probabilidad de lanzar una modela aleatoriamente.

Grafico 23: COR — Varios una Poéliza
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Nota: Modelo logistico para el ajuste de la probabilidad de renovar una
poliza de Varios si estaba contratada el afio anterior
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La tabla 21 muestra los resultados del ramo Varios para el caso en que el cliente tiene
contratada méas de una pdliza. La muestra tiene un nimero total de observaciones de 1,215
casos, correspondiente a los clientes que tenian méas de una pdliza del ramo Varios a finales
del 2009. Las renovaciones a finales del 2010 alcanzan 855 casos, lo que representa un

70% de la muestra.

Las variables Tiene Siniestro, Género y Prima Directa no entra en la ecuacion. Que las
variables Género y Prima Directa salgan del modelo de mas de una poliza esta en la linea
de los resultados anteriores. Cuando la decision renovacion implica una cartera o un nivel
de prima mayor parece ser independiente del Género, pues es una decision evaluada

econdmicamente.

Tabla 21: Modelo logistico para el ajuste de la probabilidad de renovar mas de una péliza
de Varios si estaban contratadas el afio anterior

Variables en la ecuacion  Variables Categorizadas Beta

Mayor a 58 afos 2 0,088
Edad Hasta 44 -0,1246 1 0,485 0,8829
Desde 44 a 58 afios -0,3498 1 0,039 0,7048
Mayor a 2 afos 2 0,000
Antigledad en Varios Un afio -0,9136 1 0,000 0,4011
Dos afios -0,0679 1 0,714 0,9343
Tiene Pdliza de Vehiculos No tiene -0,7095 1 0,000 0,4919
Constante Constante 2,0062 1 0,000 7,4354

Fuente: Elaboracién Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.
De las Variables Antigliedad en Varios y Tiene Péliza de Vehiculos se concluye
La curva de COR para el modelo de renovacion de mas de una poéliza de Varios se detalla a
continuacion. El area bajo la curva azul que detalla el grafico 24 es igual a 0.644. Es decir,

el modelo gana 0.144 en sensibilidad y pronostico sobre la probabilidad de lanzar una

modela aleatoriamente.

70



Grafico 24: Grafico COR — Varios una Péliza
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Nota: Modelo logistico para el ajuste de la probabilidad de renovar méas de
una poliza de Varios si estaban contratadas el afio anterior

11.2. Modelo de Suscripcion

El modelo de Suscripcion considera la posibilidad que un cliente adquiera una 0 mas
polizas de un ramo distinto a aquellos en los que tiene contratada una pdliza. Por ejemplo,
este modelo ajusta la probabilidad que adquiera una 0 mas polizas de vehiculos durante el

2010 dado que tenia contratada al menos una péliza de Incendio o Varios a fines del 2009.

Analogamente, se corrié un segundo y tercer modelo para estimar la probabilidad de
contratacion de una o mas poliza de Incendio y Varios respectivamente. Por supuesto,

sujeto a que el cliente tenga contratada al menos una pdliza en cualquiera de los demas
ramos.
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Suscripcion Vehiculos

La tabla 22 muestra los resultados del ajuste de la probabilidad de contratacion de una
poliza de vehiculos condicionada al hecho de no poseerla en el afio anterior. La muestra
tiene un numero total de observaciones de 28,835 casos, correspondiente a los clientes que
tenian una poliza del ramo Incendio o Varios a finales del 2009. De éstos, 953 contratan
alguna poliza de Vehiculos durante el afio 2009, lo cual representa un 3,3% del total. Las
variables incluidas en el modelo son Edad, Tiene pdliza de Incendio, Tiene Poéliza de

Varios y Prima Directa en Cartera.

Tabla 22: Modelo logistico para el ajuste de la probabilidad de Suscribir una poliza de
Vehiculos si tenia al menos una poéliza de Incendio o Varios

Variables en la ecuacién Variables Categorizadas

Mayor a 54 afios 2 0.021
Edad Hasta 39 afios -0,2704 1 0.005 0.7630

Desde 39 a 54 afos -0,0666 1 0367 0.935
Tiene Siniestro en Incendio No tiene -0,3894 1 0.000 0.677
Tiene una poliza de Varios No tiene -0,5885 1 0.001 0.555
Prima Directa Menor a 16 UF -0,6758 1 0.000 0.508
Tiene Pdliza de Incendio No tiene -1,1537 1 0.000 0.315
Constante Constante -1,5196 1 0.000 0.218

Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

En este modelo la variable Edad esta agrupada para edades mayores a los deméas modelos.
El grupo de edades que toma una pdliza de Vehiculos siendo que ya tenia poélizas de
Incendio o Varios aumenta, pues el promedio de edad que toma las pélizas de dichos ramos
es mucho mayor. De todas maneras, la variable Edad apunta en la direccion clasica, es

decir para aumentos en el cluster de edad aumenta la probabilidad de suscribir una péliza.
Tener polizas de Incendio o Varios obviamente aumenta la probabilidad de suscribir una

poliza de Vehiculos. El peso relativo es mayor en el caso del ramo Incendio, es decir tener

una péliza de Incendio genera mayor probabilidad de suscribir que tener una de Varios.
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En el caso que la variable Tener Siniestro es negativa (No tener siniestro), la probabilidad
de suscribir aumenta. Es decir, se confirma el la intuicién asociada a que el siniestro

necesariamente genera una distancia a la hora de renovar con la compaiiia.

Finalmente, la variable Prima Directa aumenta la probabilidad de suscribir cuando la prima
en cartera del cliente es menor, cuando el cliente tiene poca exposicion y por lo tanto no
toma la decision de forma estrictamente econdémica, sino asociada a la compafiia que
conoce. Por otro lado, los clientes con exposicion de primas mayores tienden a realizar una

evaluacion puramente economica al momento de suscribir un nuevo producto.

La evaluacion de los beneficios del modelo tanto desde el punto de vista de la sensibilidad

y el prondstico se detalla en la curva COR presentada a continuacion.

La curva de COR para el modelo de suscripcion de una péliza de Vehiculos se detalla a
continuacidn. El area bajo la curva azul que detalla el grafico 25 es igual a 0.66. Es decir, el
modelo gana 0.16 en sensibilidad y pronostico sobre la probabilidad de lanzar una modela

aleatoriamente.

Gréfico 25: COR — Suscripcion Vehiculo
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menos una poliza de Incendio o Varios
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Suscripcion Incendio

La tabla 23 muestra los resultados del ajuste de la probabilidad de contratacion de una
poliza de Incendio condicionada al hecho de no poseerla en el afio anterior. La muestra
tiene un numero total de observaciones de 70,488 casos, correspondiente a los clientes que
tenian una poliza del ramo Vehiculos o Varios a finales del 2009. De éstos, 612 contratan
alguna poliza de Incendio durante el afio 2009, lo cual representa un 1% del total. Las
variables incluidas en el modelo son Género, Edad, Tiene pdliza de Vehiculos, Antigiiedad

y Prima Directa en Cartera.

Tabla 23: Modelo logistico para el ajuste de la probabilidad de Suscribir una péliza de
Incendio si tenia al menos una poliza de Vehiculos o Varios

Variables en la ecuacién Variables Categorizadas

Genero Femenino -0,5553 1 .
Mayor a 55 afos 2 0.000
Edad Hasta 37 -0,2262 1 0.072 0.797
Desde 37 hasta 55 afios 0,1340 1 0.147 1.144
Tiene polizas de Vehiculos No tiene -1,2242 1 0000 0.294
Antigtedad Vehiculos Continua 0,1744 1 0001 1.190
Antigtedad Varios Continua 0,3558 1 0.000 1427
Prima Directa Menor a 16 UF -0,7251 1 0.000 0.482
Constante Constante -4,2790 1 0.000 0.012

Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

De la tabla 23 se concluye que los hombres tienen mayor probabilidad de suscribir una
nueva poliza de Incendio. Las variables Edad y Antigliedad indican que para cluster de edad

y antigiiedad mayor aumenta la probabilidad de suscribir.

La curva de COR para el modelo de suscripcion de una pdliza de Incendio se detalla a
continuacion. El area bajo la curva azul que detalla el grafico 26 es igual a 0.668. Es decir,
el modelo gana 0.168 en sensibilidad y pronostico sobre la probabilidad de lanzar una

modela aleatoriamente.
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Gréfico 26: COR — Suscripcion Incendio
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Nota: Modelo logistico para el ajuste de la probabilidad de Suscribir una pdliza de Incendio
si tenia al menos una poliza de Vehiculos o Varios

Suscripcion Varios

La tabla 24 muestra los resultados del ajuste de la probabilidad de contratacion de una
poliza de Varios condicionada al hecho de no poseerla en el afio anterior. La muestra tiene
un numero total de observaciones de 73,279 casos, correspondiente a los clientes que tenian
una poliza del ramo Vehiculos o Incendio a finales del 2009. De éstos, 612 contratan
alguna pdliza de Varios durante el afio 2009, lo cual representa un 1% del total. Las
variables incluidas en el modelo Género, Edad, Tiene poliza de Vehiculos, Antigliedad y

Prima Directa en Cartera.

75



Tabla 24: Modelo logistico para el ajuste de la probabilidad de Suscribir una péliza de
Varios si tenia al menos una poliza de Vehiculos o Incendio

Variables en la ecuacion Variables Categorizadas Beta al

Genero Femenino -0511 1 0,000 0,600

Mayor a 58 2 0,000
Edad Hasta 38 afios -0,724 1 0,000 0,485
Desde 38 a 58 afios -0,250 1 0,020 0,779
Prime Directa Menor a 16 UF -0,302 1 0,006 0,739

Mayor a 2 afos 2 0,005
Antigtiedad Total Un afio -0,107 1 0,387 0,898
Dos afios -0,419 1 0,001 0,658
¢ Tiene una poliza de Vehiculos? No tiene -1856 1 0,000 0,156
¢ Tiene una poliza de Incendio? No tiene -1,564 1 0,000 0,209
Constante Constante 2916 1 0,000 0,054

Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

De la tabla 24 se concluye que los hombres tienen mayor probabilidad de suscribir una
nueva poliza de Varios. Las variables Edad y Antiguedad indican que para cluster de edad y
antigiedad mayor aumenta la probabilidad de suscribir, es decir se premia la historia con la
compafiia en este caso.

Finalmente, el tener por lo menos una poliza de vehiculos o Incendio aumenta la
probabilidad de suscribir. Eso si, relativamente la pdliza de Incendio genera mayor

probabilidad que la poliza de Vehiculos.

La curva de COR para el modelo de suscripcién de una péliza de Varios se detalla a
continuacion. El area bajo la curva azul que detalla el grafico 27 es igual a 0.696. Es decir,
el modelo gana 0.196 en sensibilidad y prondstico sobre la probabilidad de lanzar una

modela aleatoriamente.
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Gréfico 27: COR — Suscripcion Varios
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Nota: Modelo logistico para el ajuste de la probabilidad de renovar mas de una

poliza de Varios si estaban contratadas el afio anterior
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12. VALOR ESPERADO DEL CLIENTE PARA DIFERENTES PERFILES:

El presente capitulo detalla el valor historico, esperado y potencial para diferentes perfiles

de clientes. Estos perfiles se definen en funcién del Género, Antigliedad, Prima, etc.

Una vez ajustada la probabilidad de renovacion y suscripcion para cada ramo, se necesita
conocer el valor historico de estos clientes en la anualidad anterior, es decir, para el corte
del afio 2009. A partir de estos dos elementos se calcula el valor esperado de cada
asegurado en cada ramo, multiplicando la probabilidad condicionada de renovacién de las
polizas contratadas en ese ramo por el valor histdrico del cliente en ese ramo durante el afio

anterior.

La Tabla 25 detalla el valor esperado por ramo y por modelo (1 o mas polizas). Los valores
esperados para los ramo Vehiculos e Incendio en el modelo una péliza son muy parecidos,
por una parte las primas del ramo vehiculo son mas caras pero esto se compensa con la
frecuencia siniestral que en el caso de Vehiculos es mucho mayor. Por otro lado, el valor
esperado asociado a las pélizas de Varios es practicamente un tercio de los demas ramos,
esto se debe a que las primas de Varios son generalmente mas bajas y su siniestralidad en

los dltimos afios no ha sido la mejor.

Tabla 25: Valor Histérico Promedio al afio 2009

CLV (S) S Nuimero de Media Desviacién i N° de
Esperado Pdlizas Estandar Clientes
, Una pdliza 67,838 10,834 12 102,111 55,068
Vehiculos .
Dos o0 mas pdlizas 214,320 22,533 101,707 264,891 3,966
. Una poliza 65,280 7,843 - 80,787 14,948.0
General Incendio I
Dos o mas podlizas 90,954 6,350 67,424 104,442 2,407.0
Varios Una poliza 20,477 5,004 575 33,505 13,342.0
Dos o mas podlizas 111,765 17,115 16,411 137,449 1,215.0

Fuente: Elaboracién Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.
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Otra conclusion destacable de la tabla 25 es la diferencia de valor que tienen los clientes
que tienen una poliza en contraposicion a los que tienen méas de una. Al ser los seguros
patrimoniales un negocio probabilistico, las carteras con mayor ndmero de productos
aumenta el valor histérico de dicho cliente, pues la siniestralidad disminuye (grandes
nameros).

La tabla 26 resume el valor esperado para la renovacion de una poliza en Vehiculo. En
términos de Género la mujer es mas rentable que el hombre, esta conclusion esta en la linea
de lo planteado en el capitulo anterior donde se observa que el género femenino aumenta la
probabilidad de renovar la poliza de vehiculos. Por otro lado, para grupos de Edad mayores
aumenta el valor esperado.

Tener una pdliza de Incendio o Varios y la Antigliedad en el ramo aporta valor esperado al

cliente, pues crea incentivos sobre la renovacion al tener una mayor cartera expuesta

Tabla 26: Valor Esperado para Renovacion de una o mas poliza de Vehiculos

CLV Esperado ($) Media DesYiacién Minimo Maximo |tl° de
Estandar Clientes
Hombres 66.573 11.156 12 102.111 30.624
Menores de 35 63.424 10.832 1916 101.770 8.568
De 35 a 45 65.698 10.830 12 102.065 9.923
De 45 a 55 68.691 11.025 7.601 101.466 8.407
Mds de 55 71.370 10.417 347 102.111 3.726
Mujeres 69.423 10.199 3.727 102.077 24.444
Menores de 35 67.231 9.835 3.727 101.307 7.889
De 35a 45 68.670 10.324 5.472 102.077 7.928
De 45 a 55 71.466 9.797 9.524 101.887 6.356
Mas de 55 73.952 9.601 15.525 101.061 2271
1 afio antigliedad en VM 63.490 10.973 347 102.065 20.651
2 afio antigliedad en VM 69.050 9.232 12 101.743 20.729
3 afio antigliedad en VM 72.564 10.413 1.119 102.111 13.688
No tiene pdliza de Incendio 67.715 10.788 12 102.111 53.777
Tiene pdliza de Incendio 72.976 11.507 25.412 100.855 1.291
No tiene pdliza de Varios 67.816 10.781 12 102.111 54.470
Tiene pédliza de Varios 69.854 14.803 13.929 100.191 598

Fuente: Elaboracién Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.
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La tabla 27 resume el valor esperado para la renovacion de una péliza de Incendio. Se han
considerado cuatro variables para el analisis Género, Edad, Antigliedad y Tener otros
productos. Al igual que en el punto anterior el género femenino aumenta el valor del cliente

del mismo modo para aumentos en los grupos edad aumenta también el valor.
Para la poliza Incendio Tener una pdliza extra de Vehiculos o Varios no es determinante.
En general la poliza de Incendio crea incentivos a la renovacion de las demas pero no

necesariamente las deméas aumentan la probabilidad de renovacion de ella.

Por el contrario, a lo evidenciado de la tabla 26 la antigiiedad no genera necesariamente

aumentos de valor sino que a mayor antigiiedad disminuye.

Tabla 27: Valor Esperado para Renovacion de una o mas polizas de Incendio

CLV Esperado ($) Media DeS\{iacién Minimo Maximo No de
Estandar Clientes
Hombres 64.959 8.246 - 80.787 10.012
Menores de 35 65.809 6.510 39.344 78.950 395
De35a 45 65.149 8.586 - 80.787 1974
De45a 55 64.748 7.894 78 80.000 3.475
Mas de 55 64.965 8.508 3 80.496 4.168
Mujeres 65.930 6.909 289 80.395 4.936
Menores de 35 66.575 6.856 36.775 76.584 198
De35a 45 66.456 6.661 12.099 80.395 1.010
De45 a 55 65.439 6.922 289 78.924 1.822
Mas de 55 66.054 7.005 4.564 78.909 1.906
1 afio antigliedad en IN 69.231 7.106 78 80.787 4.533
2 afio antigliedad en IN 64.305 9.095 51 78.272 2.576
3 ailo antigliedad en IN 63.315 6.909 - 77.575 7.839
No tiene péliza de Vehiculos 65.158 7.802 - 80.496 13.763
Tiene pdliza de Vehiculos 66.689 8.175 2.546 80.787 1.185
No tiene podliza de Varios 65.254 7.749 - 80.000 14.538
Tiene pdliza de Varios 66.183 10.640 15.827 80.787 410

Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.
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La tabla 28 resume el valor esperado para la renovacién de una pdliza de Varios. Se
consideran cuatro variables para el analisis Género, Edad, Antigliedad y Tener otros

productos.

Para este modelo no es claro que el género femenino tenga mayor valor, la diferencia no es
concluyente, incluso el valor asociado al género masculino es levemente mayor. En la
misma linea, la variable Edad tampoco es concluyente en el analisis, pues los valores

esperados.
Finalmente, Tener una pdliza de Incendio genera mayor valor que el Tener una péliza de
Vehiculos en este modelo, esto confirma las intuiciones planteadas en el modelo

inmediatamente anterior.

Tabla 28: Valor Esperado para Renovacion de una o mas pélizas de Varios

CLV Esperado ($) Media DeS\{iacién Minimo Maximo No de
Estandar Clientes
Hombres 20.512 4.954 575 33.505 11.083
Menores de 35 21.450 4.646 13.674 30.135 474
De35a45 21.972 5.155 11.257 33.505 1.342
De45a 55 19.988 5.209 9.474 33.458 4.128
Mas de 55 20.466 4.622 575 30.240 5.139
Mujeres 20.300 5.238 5.161 33.098 2.259
Menores de 35 21.326 4.790 11.153 28.631 89
De 35 a 45 21.734 5.399 12.436 33.098 287
De 45 a 55 19.665 5.504 6.101 32.601 949
Mds de 55 20.407 4.833 5.161 30.161 934
1 afio antigliedad en Varios 16.093 1.956 4391 28.512 6.444
2 afio antigiiedad en Varios 21.394 1.766 11.853 31.833 2.843
3 afio antigliedad en Varios 26.799 1.735 575 33.505 4.055
No tiene péliza de Vehiculos 20.260 4915 575 33.458 12.619
Tiene pdliza de Vehiculos 24.251 5.033 11.573 33.505 723
No tiene pdliza de Incendio 20.168 4.798 575 31.068 12.846
Tiene péliza de Incendio 28.471 3.289 14.707 33.505 496

Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.
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Valor Potencial:

En este caso, se considera la posibilidad de crecimiento de un cliente en un ramo distinto a
aquéllos en los que tiene contratada alguna poliza. Se comenzd ajustando a traveés de un
modelo logistico la probabilidad de contratacion de una péliza de Vehiculos condicionada
que el cliente no tuviera ninguna suscrita en ese ramo el afio anterior. Se utiliza como
variables explicativas, la Antigiiedad, Género, Tenencia de Siniestros, Prima en cartera,
etc.

Se debe notar que el volumen de las observaciones para los modelos de suscripcion esta
muy lejos de lo evidenciado en los modelos precedentes. Por lo tanto, el analisis apunta a
la sensibilidad y la interpretacion de la direccion de las variables més que al pronéstico
exacto.

En general de la tabla 29 se concluye que el Tener una poliza de Incendio practicamente
dobla al valor de Tener una pdliza de Varios a la hora de cuantificar el valor de la
suscripcion de una poliza de Vehiculos. La variable Edad genera un aumento en el valor
potencial en el segundo grupo (35 a 45 afios), esto puede deberse a que dicho grupo de edad

tiene mayor probabilidad de comprar sus primeros activos como son una casa, un auto, etc.

Tabla 29: Valor potencial de Suscripcion de una poliza de Vehiculos

CLV ($) Potencial Genero Edad Media DeS\tlacnon Minimo Maximo  N°de Clientes
Estandar
Menores de 35 3.898 1.739 3.285 15.592 216
Muier De35a 45 5.052 3.226 3.285 31.790 1.137
! De 45 a 55 4.320 2.454 3.285 46.093 1.896
Tiene péliza de Mas de 55 4.039 1.755 3.285 22.056 1.916
Incendio Menores de 35 4.047 2.114 3.285 30.302 389
De 35 a 45 5.017 2.997 3.285 42.276 2.323
Hombre
De 45 a 55 4.421 2.622 3.285 35.419 3.692
Mds de 55 4.099 1.968 3.285 22.056 4.162
Menores de 35 2.131 899 1.450 7.976 482
Muier De 35 a 45 2.273 1.153 1.450 11.719 380
! De 45 a 55 2.391 1.479 1.606 16.904 453
Tiene péliza de Mas de 55 2.043 615 1.970 7.976 767
Varios Menores de 35 2.050 644 1.450 7.976 2.653
De35a 45 2.197 963 1.450 14.465 1.662
Hombre
De 45 a 55 2.438 1.556 1.606 32.391 2.442
Mas de 55 2.016 509 1.450 11.719 4.265
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Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

Tabla 30: Valor potencial de Suscripcion de una poéliza de Incendio

Desviacion

CLV ($) Potencial Genero Edad Media . Minimo Maximo N° de Clientes
Estandar
Menores de 35 206 291 135 7.520 1.928
Muier De35a 45 206 208 135 3.988 4.802
. De 45 a 55 187 168 135 7.520 8.462
Tiene péliza de Mas de 55 190 145 135 3.988 9.879
Varios Menores de 35 381 548 238 11.095 2.705
De35a 45 411 628 238 11.095 7.827
Hombre
De 45 a 55 340 394 238 11.095 9.562
Mas de 55 340 362 238 11.095 12.219
Menores de 35 124 63 71 902 463
. De35a 45 128 168 71 2.773 1.266
Mujer
De 45 a 55 116 125 71 2.773 4.187
Tiene péliza de Mas de 55 122 126 71 2.773 5.106
Vehiculos Menores de 35 67 30 40 106 100
De35a 45 69 68 40 994 225
Hombre
De 45 a 55 62 64 40 1.639 790
Mas de 55 71 91 40 1.639 967

Fuente: Elaboracién Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.

Tabla 31 Valor potencial de Suscripcién de una poliza de Varios

CLV ($) Potencial Genero Edad Media Desv'lacmn Minimo Maximo N° de Clientes
Estandar
Menores de 35 104 89 40 578 216
. De35a 45 137 166 38 3.228 1.113
Mujer
De45a 55 114 166 36 3.999 1.829
Tiene poliza de M4s de 55 120 158 40 2.504 1.913
Varios Menores de 35 199 291 65 3.533 386
De35a 45 232 376 51 11.520 2.249
Hombre
De 45 a 55 162 184 58 3.073 3.470
Mds de 55 172 189 61 4.144 4.161
Menores de 35 160 55 100 1.135 1.828
. De35a 45 244 658 87 22.859 5.420
Mujer
De 45 a 55 121 54 88 2.076 8.206
Tiene poliza de Mds de 55 132 35 103 1.555 9.851
Vehiculos Menores de 35 259 143 153 3.384 2.788
Hombre De35a 45 518 1.123 136 27.177 8.084
De 45 a 55 194 106 136 5.172 9.518
Mas de 55 209 95 162 3.905 12.247

Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.
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La tabla 32 que se detalla a continuacion contiene los resultados agregados del modelo
Esperado y Potencial

Se observa que para grupos de Edad mayores el valor del cliente aumenta, este aumento en
el valor estd explicado por un aumento en la permanencia de dichos clientes. EI Género

femenino tiene mayor valor que el masculino.

Finalmente, el valor monetario de un cliente sin diferenciar esta en torno a los 89,614
pesos, esta cifra es una muy buena herramienta para cuantificar lo que es rentable de
invertir en posibles campafias de marketing. De todas maneras, la clasificacion y perfiles

planteados ayudaran a optimizar lo invertido.

Tabla 32: Valor del Cliente Esperado mas Potencial

CLV (S) . Desviacion o .

Media ) Minimo Maximo
Esperado Estandar

General 89.614 42.488 - 264.891
Mujeres 97.556 35.267 289 264.811
Hombres 84.945 45.568 - 264.891
Menores de 35 99.492 16.070 2.921 155.180
De35a45 102.189 16.332 19 155.649
De 45 a 55 106.563 16.167 11.590 155.359
Mas de 55 110.317 15.542 529 155.700

Nota: Todos los productos tanto los que tienen una pdliza como los que tienen mas de una

Fuente: Elaboracion Propia a partir de datos aportados por la compafiia estudiada.
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13. CONCLUSIONES GENERALES

El andlisis de la fidelidad y el valor del cliente es el punto de partida para la gestion del las
carteras en las compafiias de seguros. En este trabajo, se ha propuesto una primera

aproximacion a esta cuantificacion.

Los modelos desarrollados en este trabajo apuntan al analisis de las sensibilidades y
direccion de las variables explicativas. Lo ganado en términos de prondstico no es lo
esperado pero constituye el primer paso en la tarea de construir mejores bases centradas en

el cliente por la compafiia de seguro estudiada.

A partir de los modelos propuestos se concluye que la variable que condiciona mas la no
renovacion es Tener un siniestro. Por lo tanto, este contacto entre la compafiia y el cliente
es central para su fidelidad, deberia ser tarea primordial de la compafiia mejorar la
experiencia frente a este hecho. A modo de ejemplo, en los afios 90 la compafiia
Estadounidense Progressive identifico este punto, y creo toda una division centrada en la
mejora de la experiencia y procesos asociado al siniestro. Una década después la compafiia
multiplico por tres su participacién de mercado en EEUU vy su valorizacion se multiplico
por 10 [9].

La poliza que tiene la mayor capacidad de generar Cross selling es la asociada al producto
Incendio, los clientes que tienen esta pdliza tienen mayores probabilidades de adquirir
otras. Por lo tanto, se recomienda que la compafiia estudiada ofrezca nuevos productos a

estos clientes y observe las tasas de interés y compra de dichas campafias.

La diferenciacion de Prima es un elemento determinante en la carrera por fidelizar al
cliente. Los modelos desarrollados han arrojado que los clientes que tienen primas mas
especificas tienen a renovar con mayor probabilidad. Es decir, cuando el producto recibe
diferenciacion entonces el cliente le cuesta mas dejar la compafiia. Desde este punto de
vista, la compafiia estudiada deberia estar muy abierta e incluso incentivar las cotizaciones

de bienes especificos que piden los clientes.
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La variable Antigiedad es considerada determinante, ya que es significativa en
practicamente todos los modelos. De todas maneras, el Tener Siniestro distorsiona en
alguna medida los grados de fidelidad alcanzados por medio de la Antigiiedad del cliente.

En términos de valor del cliente se observa que para grupos de Edad mayores el valor del
cliente aumenta, este aumento en el valor estd explicado por un aumento en la permanencia
de dichos clientes. EI Género femenino en précticamente todos los modelos aumenta el
valor esperado, s6lo el modelo asociado al ramo Incendio deja a esta variable fuera de la

ecuacion.

Una practica muy interesante a desarrollar una vez que hayan mejorado los modelos de
proyeccion, es que la comparfiia pague comisiones diferenciadas por perfil al corredor de
seguros. Esto permite evadir el sesgo que produce hoy el intermediador y dota a la

compafiia de perfiles que le son méas gratos en sobrevivencia como siniestralidad.

Finalmente, es importante resaltar que la rentabilidad del cliente triadicamente en seguros
patrimoniales a estado asociada a la Siniestralidad. Las compafiias de seguros en Chile han
avanzado muchisimo en el estudio de las variables que justifican la siniestralidad pero se
han guedado cortos en el estudio de las variables que justifican la retencién, suscripcién y
sobrevivencia. Por tanto, existe un gran espacio para la optimizacion de los modelos de

riesgo al incluir dichas variables.

Trabajos Futuros

Finalmente, se recomienda mejorar este trabajo con un cambio en la unidad de analisis.
Hoy el objeto de estudio debe ser el hogar y no el contratante, los Gltimos trabajos en la
materia se han centrado en la familia como tomador de productos de seguro, pues todos los
miembros adultos participan en la decision de la cobertura de riesgos comunes como son el
hogar, el automdvil u objetos valiosos que deseen proteger. Sin embargo, la existencia de

maultiples contratos asociados a un mismo hogar complejiza drasticamente el analisis, por la
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numero combinaciones de productos asegurados y por la variedad de fechas de vigencia

que podrian tener una cartera de pdlizas.
Otra linea de investigacion interesante seria estudiar el comportamiento del asegurado en

las distintas polizas contratadas. Definir probabilidades de transicion entre distintas

composiciones de polizas, quizés con procesos de markov.
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ANEXOS

ANEXO A: FRECUENCIAS DE MUESTRA
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Edad (Afios)

Modelo Suscripcidn Vehiculos
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Genero
F M

120 ~120
100 ~100

80— 80

60— 60

40 40

207 ~20

0 0
T T T I T T T
1.500 1.000 500 0 500 1.000 1.500

Frequency Frequency

93

(souy) pep3



ANEXO B: GRAFICOS DE DISPERSION — VARIABLE PROBABILIDAD
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Probabilidad Renovacion
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Renovacién Incendio - Mas de una Pdéliza
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Suscription Vehiculos - Al menos 1 Péliza
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Suscripcion Varios - Al menos 1 Pdliza
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