UNIVERSIDAD DE CHILE )
FACULTAD DE CIENCIAS FISICAS Y MATEMATICAS
DEPARTAMENTO DE INGENIERIA CIVIL INDUSTRIAL

PLAN ESTRATEGICO PARA INCREMENTAR LA PARTICIPACION DE MERCADO
DE UN HOLDING FINANCIERO EN LA INDUSTRIA DE SEGURO AUTOMOTRIZ

TESIS PARA OPTAR AL GRADO DE MAGISTER EN
GESTION Y DIRECCION DE EMPRESAS

LEONARDO ALEJANDRO SANHUEZA GONZALEZ

PROFESOR GUIA:
MANUEL VERGARA TRINCADO

MIEMBROS DE LA COMISION:
EDUARDO CONTRERAS VILLABLANCA
WLADIMIR REYES MUNOZ

SANTIAGO DE CHILE
2023



RESUMEN

PLAN ESTRATEGICO PARA INCREMENTAR LA PARTICIPACION DE MERCADO
DE UN HOLDING FINANCIERO EN LA INDUSTRIA DE SEGURO AUTOMOTRIZ

El presente plan estratégico busca entregar a un Holding Financiero los lineamientos para
poder aumentar su participacion de mercado en la industria de Seguro Vehiculo. En este
sentido, este holding financiero posee méas de 100 afios de antigiiedad en nuestro pais y
estd compuesto por cuatro principales lineas de negocio: Banco, Corredores de Bolsa,
Seguros de Vida y Seguros Generales. En relacidn con esta ultima, la compafiia posee
actualmente el 5,6% de participacion de mercado y el objetivo principal de este plan es
duplicar esta participacion en un horizonte de tres afios.

Adicional a este obijetivo principal, este plan estratégico busca capturar las oportunidades
comerciales que representan el fuerte aumento en el mercado automotriz a nivel nacional,
aumentar la cantidad de clientes del holding que hoy tienen vigentes productos de la linea
de Seguro Vehiculo y disminuir la fuga de clientes de la linea, la cual se muestra por
sobre los demés productos de Seguros. En este sentido, este plan establece un Balance
Scorecard en donde se estructuran los objetivos estratégicos, las iniciativas que
permitiran alcanzar dichos objetivos, asi como también la evaluacién econémica del plan
y la sensibilizacion bajo distintos escenarios.

Para la realizacion de este plan, se utilizo el Modelo de Cadena de Valor para analizar
los elementos internos de la organizacion, los Modelos de 5 Fuerzas de Porter y PESTEL
para analizar los elementos del entorno de la compafiia y andlisis de clientes con el
objetivo de entender el contexto actual de la organizacion e identificar elementos que
pueden representar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la
organizacion. La sintesis de este diagndstico se presenta a través de un analisis FODA
en donde se visualizan los principales hallazgos de los andlisis descritos previamente.

Al evaluar econdémicamente el plan, se establece un escenario base sin la
implementacion de este mismo, en donde la participacion de mercado alcanzada en el
horizonte de tres afios es de un 6,1% y el VAN de los flujos esperados es de 4.025 UF.
La implementacion del plan bajo los escenarios pesimista, esperado y optimista generan
una participacion de mercado de mercado de 8,8%, 11,5%y 15,1% y un VAN de 121.673
UF, 249.280 UF y 433.392 UF respectivamente. Adicionalmente, bajo los escenarios
Esperados y Optimista se cumple con el objetivo general del plan asociado a aumentar
la participacién de mercado, con los objetivos especificos asociados a las oportunidades
comerciales descritas previamente y con la mayoria de los objetivos estratégicos
definidos en el Balance Scorecard. De esta forma, la evaluacion realizada muestra
resultados que recomiendan su implementacion, sin embargo, se deben considerar
elementos como el costo de oportunidad de vender o potenciar los demas productos del
holding y el escenario externo presentado en el analisis PESTEL.
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1. Introduccién

La industria de Seguros en Chile representa hoy una de las industrias mas relevantes
dentro de la economia nacional. Esto tanto por el rol de proteccion y seguridad social que
entrega a las personas como por el monto en prima administrada tanto en la linea de
Seguros de Vida como de Seguros Generales. En este sentido, son 32 las compafias
gue componen el mercado de Seguros de Vida donde el saldo en prima administrada
asciende a $MM USD 1.513. Por otra parte, son 26 las compafiias que componen el
mercado de Seguros Generales con un saldo en prima administrada de $MM USD
1.025MW

En linea con lo anterior, este Holding Financiero corresponde a una organizacion con
mas de 100 afios de antigliedad en nuestro pais el cual tiene actualmente el segundo
lugar de participacion de mercado en la linea de Seguros de Vida con un 13,5% de
participacion en la prima administrada y con el noveno lugar de participacion en la linea
de Seguros Generales con un 3,0% del saldo de prima administrada

En este sentido, el principal objetivo de la compafia es satisfacer las distintas
necesidades financieras de sus clientes entregando la mejor experiencia tanto personal
como digital. Las principales lineas de negocio que componen este holding,
considerando ademas las ya mencionadas, son: Banco, Corredores de Bolsa, Seguros
de Vida y Seguros Generales.

Respecto a la linea de Seguros Generales, esta compafiia nace de la adquisicion de una
compafia de Seguros Generales el afio 1992. Desde dicha fecha hasta ahora, la
organizacion ha enfocado sus esfuerzos en el desarrollo de productos que logren
satisfacer eficientemente las distintas necesidades de proteccion de distintos bienes. En
este sentido, los productos que componen esta linea de negocio se dividen en las
siguientes categorias: Productos de Seguro Vehiculo, Productos Seguro Hogar y Otros
Productos (Dafios a Terceros, Deportes y Seguro en Viaje)

En relacion con las categorias mencionadas anteriormente, los productos de Seguro
Vehiculo representan el 51,4% de los ingresos de la compafiia de Seguros Generales,
alcanzando este afio un 5,6% de participacion de mercado®@. En este sentido,
considerando la recuperacion del mercado automotriz en el pais, el potencial de clientes
abordables en el holding y las potenciales mejoras en el &mbito de retencion de clientes,
la linea de Seguro Vehiculo muestra un espacio de crecimiento importante en donde el
objetivo establecido por la compafiia es duplicar su participacion de mercado durante los
préximos 3 afios.

Con el objetivo de resguardar la privacidad de la compaiiia, las cifras a presentar
en las secciones posteriores han sido modificadas sin afectar el objetivo de cada
uno de los analisis presentados.

(1) Comision para el Mercado Financiero. (2021). Informe Financiero del Mercado Asegurador Marzo 2021. 27 Julio
2022, de Comision para el Mercado Financiero



2. Descripcion Temay Justificacién

Actualmente son mas de 30.000 clientes los que poseen vigente algun producto de la
linea de Seguro Vehiculo. Adicionalmente, el flujo de venta mensual promedio supera las
1.200 polizas y existe una caducidad promedio cercana a 1.000 pdlizas al mes.
Considerando lo anterior, existen 3 elementos relevantes que muestran hoy dia a la
compafiia una oportunidad de crecimiento en esta linea de negocio:

i. Recuperacion Mercado Automotriz Nacional

El mercado automotriz chileno ha mostrado durante este afio una fuerte
recuperacion en la venta de vehiculos livianos y medianos. En este sentido,
durante el mes de Julio de 2021 se comercializaron 38.226 unidades nuevas,
registrando un 234% de aumento en comparacion al mismo mes del afio pasado
y un 22% de aumento en comparacion al afio 2019. En términos acumulados, al
cierre del mismo mes, las ventas de unidades nuevas alcanzan 217.082 lo que
representa un aumento del 90% en relacion con el mismo periodo del 2020 y
practicamente igualando las unidades vendidas el 2019.

Tabla 1: Ventas del Mercado de Vehiculos Livianos y Medianos®

Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio  Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Acu’\rxgslado Total

35.322 29.427 33.355 35470 35328 33.228 31.285 38.729 39.263 37.132 33.518 34.981 233.415 417.038

2018
2019 |36543 27.912 30199 32.716 31204 28.446 31474 33059  37.925  23.038 24272 31.090 218.494 | 367.878
2020 | 32104 25028 19.056 8906 8681 8971 11457 10036 31897 36243  29.481 27.962 114203 | 258.822
2021 |24.984 24491 32511 27.241 34130 35499 38.226 217.082

Ve ) -16,8%  -2,5% -232% -34%  6,8%  222% -7,0%

2118 | 20,3% , : : : : : :

Ve 9 T 123%  77% -167% 9.4%  248%  215% -0,6%

2119 | 31,6% g ’ ' : : : :

VD 90 : 21% 70,6% 2059% 203,2% 2957% 233,6% 90,1%

2120 | 222% 2 : ; : : : :

(3) Asociacion Nacional Automotriz de Chile A.G. (2021). Informe del Mercado Automotor Julio 2021. 27 Julio
2022, de Asociacion Nacional Automotriz de Chile A.G Sitio web: https://www.anac.cl/wp-
content/uploads/2021/08/07-ANAC-Mercado-Automotor-Julio-2021.pdf

Estas cifras de recuperacién se muestran como una gran oportunidad comercial
para las distintas compafias aseguradoras del pais.

ii. Clientes Abordables del Holding Financiero

La organizacién posee hoy, a través de las distintas compafiias que componen el
holding, mas de 250.000 clientes los cuales se pueden abordar para ofrecer
distintos productos. De este universo de clientes, solo el 10,5% tiene contratado
alguno de los productos de la linea de Seguro Vehiculo de la compafia. De esta
forma, considerando s6lo aquellos clientes de los cuales existe registro de tenencia
de un vehiculo durante este afio, existe un potencial de 120.000 clientes a quienes
ofrecer directamente alguno de los productos de esta linea.


https://www.anac.cl/wp-content/uploads/2021/08/07-ANAC-Mercado-Automotor-Julio-2021.pdf
https://www.anac.cl/wp-content/uploads/2021/08/07-ANAC-Mercado-Automotor-Julio-2021.pdf

Tabla 2: Descriptivo Clientes Holding Financiero Julio 2021

"I:'ic:'taa;;gt:ztes Abordables Holding 286.000
Clientes con Seguro Auto 30.000
% Clientes con Seguro Auto 10,5%
Clientes sin Seguro Auto 256.000
% Clientes sin Seguro Auto 89,5%
Clientes con Vehiculo 120.000

Este universo potencial representa una oportunidad relevante para la compafia
considerando la relacion que ya tienen estos clientes con alguna de las compafias

del grupo y que se pueden abordar directamente a traves de distintas campanas
comerciales.

iii. Caducidad y Retencién de Clientes

Desde el afio 2017 a la fecha, la compafiia ha desarrollado estrategias para
disminuir la fuga de clientes en sus distintas lineas de negocio. En este sentido,
en el caso de particular de la linea de productos de Vida Individual y APV la
implementacion de acciones de retencion al momento que un cliente manifiesta
intencion de fuga y la implementacion de acciones de retencion proactivas sobre
clientes de esta cartera han permitido alcanzar al mes de Julio 2021 una

disminucién de un 29% respecto al valor promedio mostrado por la compaiiia en
periodos anteriores.

Considerando lo anterior, existe un espacio de mejora importante en la linea de
Vehiculos en donde se pueden replicar parte de las estrategias y aprendizajes
obtenidos en la linea de Vida Individual de modo de disminuir la tasa de fuga®

actual que muestra esta linea la cual se muestra cerca de 4 veces superior a la
caducidad de los productos de Vida Individual.

Gréfico 1: Comparativo Evolucién Tasa de Fuga Sequro Vehiculo v Vida
Individual - Media Mévil 6 meses
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De esta forma, los tres elementos mencionados previamente muestran al Holding
Financiero una oportunidad comercial relevante a abordar en un horizonte de tres afios,
de modo de poder alcanzar el objetivo de duplicar su participacion de mercado en la linea
de Seguro Auto durante este periodo.

(4) Tasade Fuga = N° Pélizas caducadas mes n/N° de Pélizas vigentes mesn — 1

3 Preguntas Claves y Factores Criticos

Las preguntas claves que buscara responder este plan estratégico son las siguientes:

¢, Qué iniciativas nos permitiran captar al mercado de clientes externo
considerando la recuperacion del mercado automotriz en una industria altamente
competitiva?

¢, Cuadles son las acciones que nos permitiran abordar a los clientes de las otras
lineas de negocio del holding de modo de que contraten el Seguro Vehiculo en la
compafia?

¢, Qué acciones nos van a permitir disminuir la tasa de fuga actual que presenta la
linea de Vehiculo?

Para poder dar respuesta a estas preguntas los factores criticos a considerar son los
siguientes:

Conocimiento del Mercado: Entender como estd compuesto el mercado de Seguro
Automotriz, quienes son los principales competidores y cuales son las ventajas
competitivas que se deben desarrollar o potenciar frente a ellos

Conocimiento de Clientes: Entender cuéles son las necesidades de los clientes del
mercado automotriz y como poder cubrirlas de manera eficiente a través de los
productos y servicios que Holding Financiero esta dispuesto a ofrecer.

Canales de Venta: Identificar el potencial de los distintos canales de venta y cuales
son las acciones que se deben realizar para poder alcanzar este potencial

Disefio de Productos: Entender si los productos actuales estan satisfaciendo la
necesidad de los clientes del mercado automotriz, cuales son los elementos que
debo potenciar y si existe un mercado disponible para nuevos productos.

Retencién de Clientes: Identificar cuales son las causales que estan generando la
fuga de clientes actual y cuales van a ser las acciones que van a permitir disminuir
esta fuga.




4 Objetivos y Resultados Esperados

4.1 Objetivo General:

Desarrollar un plan estratégico que permita a la linea de negocio Seguros Generales
aumentar su participacion de mercado en la linea de Seguro Vehiculo de un 5,6% actual
aun 11,2% en un plazo de 3 afios.

4.2 Objetivos Especificos
i.  Definir iniciativas que permitan a la compafiia abordar los prospectos externos a
la compaiiia dentro del mercado nacional de clientes de Seguro Vehiculo
ii.  Definir iniciativas que permitan a la organizacion abordar especificamente a los
clientes del holding que actualmente no tienen contratado productos de la linea de
Seguros Vehiculo
iii.  Definir un plan de retencion de clientes que permita disminuir la tasa de fuga de
actual de los clientes de esta linea
iv. Generar la evaluacion economica de las distintas iniciativas mencionadas
previamente con el objetivo de definir su viabilidad de implementacion

4 3Resultados Esperados

El resultado de este plan consistira en entregar a la compariia un plan estratégico con las
distintas acciones que se deben realizar con el objetivo de poder alcanzar los objetivos
mencionados previamente. En este sentido, este plan contemplara la definicion y
evaluacion de las acciones a realizar considerando las distintas areas involucradas en su
implementacion: Gerencia de Productos, Gerencia Técnica, Gerencia Inteligencia
Comercial, Gerencia Corporativa Sucursales, Gerencia Fuerza de Ventas Corporativa,
Gerencia de Marketing y Clientes y Gerencia de Personas.

5 Alcance

El alcance de este plan estratégico consistird en la evaluacion y definicion de las
estrategias a implementar por la compafiia con el objetivo de poder aumentar su
participacion de mercado en la linea de negocios de Seguro Vehiculo en un plazo de tres
afos. En este sentido, este plan estara enfocado exclusivamente en esta linea de
negocio, no considerard los clientes asociados a canales externos, clientes del
canal masivos ni clientes del segmento empresas y no considerard la
implementacién de las distintas iniciativas que se consideren dentro de las estrategias
a evaluar.

6 Marco Conceptual
El marco conceptual en el cual se sustentara este plan estratégico sera el siguiente:

6.1 Descripcion de la Empresa

Se realizara un descriptivo de los elementos principales de la compafia con el objetivo
de entender su historia, proposito y situacion actual. Este descriptivo permitira

5



comprender el contexto general de la organizacién en donde se desarrollara este plan
estratégico.

6.2 Analisis Interno

Con el objetivo de identificar cuéles son las fortalezas y debilidades de la compaiiia en el
desarrollo de este plan estratégico se analizara el funcionamiento actual de las
principales areas involucradas en la linea de negocio de Seguro Vehiculo. Para realizar
este andlisis se utilizard como fuente el modelo de Cadena de Valor planteado por
Charles W. Leslie Hill, Gareth Jones y Melissa A. Schilling titulado “Administracion
Estratégica: Teoria y casos. Un enfoque integral’.

6.3 Analisis del Entorno

Se utilizara el modelo de analisis PESTEL con el objetivo de comprender los factores del
entorno general en el cual esta inserta la compafiia y el analisis del modelo de 5 fuerzas
de Porter para analizar el nivel de competencia dentro de la industria y como afecta en el
desarrollo del plan estratégico. Se analizardn ambos modelos utilizando como fuente lo
planteado por Charles W. Leslie Hill, Gareth Jones y Melissa A. Schilling titulado
“‘Administracion Estratégica: Teoria y casos. Un enfoque integral”.

6.4 Anélisis de Clientes

Se utilizaran metodologias de Encuestas a Clientes, Expert Reviews y Entrevistas
utilizando cuestionario semiestructurado para entender y evaluar tres de las principales
interacciones de los clientes con la compafia durante la experiencia con los productos
de Seguro Vehiculo, como son el proceso de contratacion, el proceso de siniestro y el
proceso de fuga. Esto permitira entender posibles dolores y aspectos destacados de los
clientes con la compaifiia en estos flujos especificos de esta linea de negocio.

6.5 Formulaciéon Estratégica:

Se utilizaran elementos que fundamentan la Administracion Estratégica con el objetivo
de considerar los elementos analizados previamente en la formulacion de este plan
estratégico y su relacion con la estrategia corporativa de la compafiia. Se utilizard como
fuente lo planteado por Charles W. Leslie Hill, Gareth Jones y Melissa A. Schilling titulado
“‘Administracion Estratégica: Teoria y casos. Un enfoque integral”’. Adicionalmente, se
definird un Balance Scorecard en donde se definiran cuales son los objetivos estratégicos
de este plan, las iniciativas que nos permitiran alcanzar los objetivos establecidos y los
indicadores que permitiran hacer seguimiento a los resultados de este plan estratégico.
En este sentido, se utilizara como fuente el libro de Robert S. Kaplan, David P. Norton,
2002, El cuadro de mando integral: The Balanced Scorecard.

6.6 Evaluacion y Sequimiento:

Finalmente se generara la evaluacion economica de este plan utilizando el indicador de
Valor Actual Neto (VAN) aprendido durante el Magister de Administracién y Gestion de
empresas de la Universidad de Chile, el cual nos permita comparar el aporte de los flujos
futuros de la compairiia bajo la situacion actual y bajo la implementacién de este plan
estratégico, ademas de poder sensibilizar en distintos escenarios de implementacion.

7 Metodologia



El desarrollo de este plan estratégico se desarrollara a través de la siguiente estructura
metodoldgica:

7.1Descripcion de la Empresa

En esta seccion se describiran los elementos de relevantes del Holding Financiero con el
objetivo de entender su historia, propésito y situaciéon actual. En este sentido, los
elementos a describir seran los siguientes: Historia, Mision, Vision, Valores, productos y
servicios actuales, canales de venta y clientes.

Para obtener esta informacion se utilizara la informacion disponible en las memorias
anuales de la compafiia y a través del levantamiento con &reas especificas de la
organizacion

7.2 Analisis Interno

Se analizaran elementos relevantes del funcionamiento actual de la compafiia con el
objetivo de poder identificar cudles representan una fortaleza o una debilidad en el
alcance de los objetivos del plan estratégico. En este sentido los elementos que se
analizaran seran los siguientes:

7.2.1 Actividades Primarias

o Canales Comerciales: Se revisaran los productos de la linea Vehiculo que
se venden en cada uno de los canales comerciales y los esquemas de
incentivos asociados con el objetivo de poder identificar potenciales
mejoras que permitan aumentar la venta y retencion de estos productos

o Andlisis de Productos: Se realizara un andlisis de los productos de Seguro
de Vehiculo de la organizacion y las demas compafiias del mercado con el
objetivo de identificar potenciales diferencias y aspectos de mejora en los
productos que ofrece actualmente la compairiia

o Flujos de Retencién: Se revisaran los flujos de fuga de los clientes de la
linea de Vehiculo y cuales son las acciones de retencion actuales que se
utilizan en cada uno de ellos. Adicionalmente se revisaran los flujos de
retencién de la linea de Vida Individual con el objetivo de poder identificar
posibles acciones que se puedan replicar en la linea de Vehiculo y que
permitan aumentar la retencién de clientes.

o Comunicaciones y Campafas de Marketing: Se revisaran las
comunicaciones y campafas comunicacionales del producto con el objetivo
de identificar potenciales mejoras que permitan aumentar la venta y
retencién de estos productos.

7.2.2 Actividades de Soporte

o Flujos Operacionales: Se revisaran los flujos operacionales actuales
asociados al proceso de emision, activacion de medio de pago y
recaudacion con el objetivo de identificar potenciales mejoras a
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implementar en estos flujos operacionales los que podrian generar una
ventaja competitiva en el producto de la compafiia.

o Andlisis de Precio: Se realizara un analisis de los precios de los productos
de la linea de Vehiculo y la competencia con el objetivo de comprender si
la politica de tarificacion de precios de la compafia es competitiva en
comparacion a las deméas empresas del mercado.

Para obtener esta informacién se utilizara la relacibn con representantes de areas
especificas de la compainiia.

7.3 Anélisis Externo

Se utilizaran dos herramientas para poder entender el contexto externo en el cual se
encuentra la compafia:

7.3.1 Analisis PESTEL

Se describird el entorno politico, econdmico, socio cultural, tecnoldgico,
ecologico y legal en el cual se encuentra inserto la compafia y como pueden
afectar tanto en el objetivo general como en los objetivos especificos
mencionados previamente.

7.3.2 Modelo 5 Fuerzas de Porter

Se utilizara el modelo de las 5 fuerzas de Porter para entender si existen
elementos dentro del mercado de Seguro Vehiculo que podrian ser una
amenaza en el alcance de los objetivos. En este sentido, los elementos que
se analizardn son: Ingreso de nuevos competidores, rivalidad entre
competidores, productos sustitutos, poder de negociacién con proveedores
y poder de negociacion con clientes.

Para obtener esta informacion, se realizara una investigacion a través de distintas fuentes
que describen tanto el contexto nacional como la industria de Seguros en el pais.

7.4 Andlisis de Clientes

Se evaluaran tanto el proceso de contratacion a través de la pagina web como el proceso
de siniestro a través de encuestas, entrevistas con clientes y experts reviews con el
objetivo de evaluar la experiencia de los clientes en ambos procesos utilizando como
base de medicion los principios de experiencia de la compaiiia. Adicionalmente, se
realizaran entrevistas utilizando un cuestionario semi estructurado con clientes fugados
de la compairiia con el objetivo de entender las principales causas de fuga y evaluar el
proceso de retencion actual de la compafiia.

7.5 Andlisis FODA

Con los andlisis realizados previamente se realizard un analisis FODA el cual permita
identificar cuales son las Oportunidades, Amenazas, Fortalezas y Debilidades de la
comparniia las cudles definiran las acciones que se deben realizar para poder alcanzar el
objetivo del plan estratégico.



7.6 Formulacién Estratégica

En esta seccion se definird la relacion de este plan estratégico con la estrategia
corporativa de la compaiiia y se utilizara un Balance Scorecard para definir los objetivos,
indicadores e iniciativas que conformaran el plan. Esta definicion contemplara la relaciéon
entre estos objetivos y su aporte en el cumplimiento de la estrategia corporativa.

7.7 Evaluacién vy Sequimiento

Finalmente, una vez definidos los objetivos estratégicos y las iniciativas que conformaran
este plan, se cuantificara su aporte de valor considerando los ingresos y costos
esperados de cada una de ellas de modo obtener la evaluacion econémica de este
plan y comparar el aporte de los flujos futuros contra un escenario el base, el cual
considera la situacién actual de la compafiia. Adicionalmente, se realizaran
sensibilizaciones respecto a distintos escenarios de implementacion.

8. Descripcién de la Empresa

En esta seccion se describirén los elementos principales de la compafiia con el objetivo
de entender su historia, visién y funcionamiento actual en sus elementos relevantes.

8.1Historia

El Holding Financiero tiene su origen el afio 1916 en donde se funda la compafiia de
Seguros de Vida, esta compafiia cambia de nombre el afio 1975 pasando a tomar el
nombre actual de la organizacion. Los buenos resultados en la linea de Vida Individual
llevan a la compafiia a alcanzar 22 oficinas a lo largo del pais al afio 1991. El afio 1992
se genera la adquisicion de una compafia de Seguros Generales lo cual genera el
ingreso de Holding Financiero a este mercado.

El afio 1999 se genera la creacion del Holding Financiero, con lo cual la compafia se
establece como una compaifiia financiada en su totalidad por capitales chilenos y con la
cual se buscaba ingresar al mercado de servicios financieros. En linea con lo anterior, el
afio 2000 se crea la Corredora de Bolsa con la cual la compafia hace ingreso al mercado
de Inversiones.

El afio 2009, la compafiia toma la decision de ingresar al mercado de la Banca a través
de la compra de un banco del mercado nacional y la creacion del Banco como una linea
de negocio independiente dentro del holding.

El afio 2018 el Grupo redefine su vision corporativa con la cual busca dar una mayor
centralidad del cliente a través de la unificacion de la propuesta de valor de sus distintas
compaiiias y ampliar la oferta de productos y servicios financieros.

Actualmente la compafia continua en su proceso de unificacién y mejora continua de sus
distintos procesos de venta y postventa con el objetivo de cumplir con su nueva vision
corporativa.

8.2Gobierno Corporativo y Estructura



Actualmente el Holding Financiero posee un Directorio el cual esta compuesto por 9
miembros. En este Directorio se evallan las estrategias de todas las compafias del grupo
con el foco hacia la creacidén de valor tanto para los accionistas, clientes, colaboradores
y otros grupos de interés. Adicionalmente cada una de las compafias que componen el
holding posee su propio Directorio, en donde se evallan las estrategias especificas para
cada compafiia en particular.

En relacion con la estructura, el grupo tiene un Gerente General designado por el
Directorio Corporativo. A este Gerente General, le reportan directamente tres Gerentes
Generales: Gerente General Banco, Gerente General Seguros y Gerente General
Corporativo de Desarrollo. En este sentido, la Gerencia Corporativa de Desarrollo esta
compuesta por las areas de la compafia que son transversales al grupo: Gerencia
Comercial Corporativa, Gerencia Canal Digital, Gerencia Personas y Cultura, Gerencia
Marketing y Clientes, Gerencia Corporativa Sucursales y Gerencia Desarrollo y Gestion.

Respecto a la Gerencia General de Seguros, esta compuesta por las areas especificas a
la compafiia de Seguros: Gerencia Técnica, Gerencia Operaciones Vida, Gerencia
Operaciones Generales, Gerencia Comercial Seguros, Gerencia Finanzas Seguros,
Fiscalia Seguros, Gerencia Control de Riesgos, Gerencia Negocios Inmobiliarios,
Gerencia Auditoria y Gerencia Tecnologia.

Finalmente, la Gerencia General de Banco esta compuesto por: Gerencia Finanzas
Banco, Gerencia Operaciones y Control Financiero, Gerencia de Riesgo, Gerencia de
Tecnologia, Gerencia Contraloria, Gerencia Legal y Cumplimiento, Gerencia Banca
Empresas, Gerencia Corredora de Bolsa.

En el Anexo 1 se presenta la estructura organizacional de Holding Financiero.
8.3Mision, Vision, Valores

Misién:

Ser una organizacién que ofrece servicios y productos de excelencia con el fin de permitir

a nuestros clientes satisfacer sus necesidades financieras. Nuestra mision es generar

valor para nuestros accionistas, construyendo relaciones de confianza con los actores del
entorno, cumpliendo asi nuestro rol de ser un buen ciudadano empresarial.

Visién:

Resolvemos todas las necesidades financieras de nuestros clientes, entregandoles la
mejor experiencia, sustentada en nuestra capacidad personalizar el servicio que les
entregamos.

Valores:

e Integridad: La ética, la transparencia y honestidad son parte de nuestro trabajo
e Excelencia: Buscamos siempre hacer un trabajo y con un sello de calidad
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Respeto: Tratamos a los demas con dignidad, asumimos nuestros compromisos y
cumplimos con las normas de la Compaiia

Cooperacion: Participamos activamente en nuestro equipo y contribuimos con
otras areas por el logro de los objetivos de la Compafiia.

Proactividad: Nos planteamos desafios y tomamos la iniciativa para realizar
mejoras que aporten a nuestro trabajo

Flexibilidad: Estamos dispuestos a adaptarnos a nuevas ideas, procedimientos y
practicas que le agreguen valor al desempefio de Holding Financiero.

8.4Productos y Servicios

Actualmente los productos que ofrece el Holding Financiero se pueden dividir en dos
categorias:

Productos Banco

Crédito Hipotecario
Crédito Consumo
Cuenta Corriente
Deposito a Plazo
Acciones

Fondos Mutuos

Productos Sequros

Seguro Vida con Ahorro

Seguro Vida con APV

Seguro Vida Proteccién

Seguro Oncolégico

Seguro Automotriz

Seguro Hogar

Seguro Responsabilidad Civil

Seguro Viaje

Seguro Obligatorio Accidentes Personales (SOAP)

Seguro Obligatorio Accidentes Personales Vehiculos Extranjeros (SOAPEX)

En relacion con los productos de Seguro Automotriz, los productos de esta linea son:

Seqguro Auto Holding Financiero Cobertura Completa

Este producto incluye coberturas en caso de robo, dafios al auto en caso de un
accidente y gastos contra terceros involucrados. Adicionalmente incluye asistencias
como auto de reemplazo, reparacion in situ, conductor de reemplazo, asistencia
juridica, etc.

Seqguro Auto Holding Financiero Cobertura Basica

11



Este producto incluye coberturas frente a una pérdida total del vehiculo y cualquier
dafio a terceros en caso de un accidente. Por consiguiente, la prima mensual del
producto es mas econdémica en comparacion al producto de cobertura completa dado
gue incorpora una menor cantidad de coberturas. Adicionalmente, incluye las mismas
asistencias que el producto anterior.

e Sequro Auto por Kilometro

Este producto se diferencia a los dos mencionados previamente en que no tiene una
prima fija mensual, sino que el cliente paga un costo fijo mensual y un costo variable
el cual depende de los kilbmetros que conduzca el cliente durante el mes. En este
sentido, el producto apunta a un segmento de clientes con una menor utilizacién de
sus vehiculos. En términos de coberturas, el producto posee cobertura completa
frente a robos, dafos al auto en caso de un accidente y problemas y gastos contra
terceros involucrados. Adicionalmente también incorpora las mismas asistencias de
los otros productos.

8.5Canales de Venta

La compafia ha desarrollado diversos canales de venta con el objetivo de poder ofrecer
los distintos productos mencionados en el punto anterior y de entregar a sus clientes la
mejor experiencia tanto personal como digital. En este sentido, los canales de venta son
los siguientes:

e Fuerza de Venta Corporativa

La compairiia posee cerca de 400 ejecutivos quienes tienen como objetivo la captacion
de nuevos clientes a través de la asesoria financiera y oferta tanto de los productos
Banco, Inversiones, Seguros de Vida y Seguros Generales.

e Gerencia Corporativa Sucursales

Actualmente la compafia posee 24 sucursales distribuidas a lo largo del pais. El
principal objetivo de esta Gerencia es abordar la cartera de clientes vigentes del grupo
a través de la atencion y solucién de requerimientos presenciales y digitales y a través
de la deteccidn y solucién de necesidades financieras. En este sentido, 14 sucursales
estan totalmente integradas por lo cual pueden ofrecer todos los productos del
holding. Las 10 sucursales restantes solo pueden ofrecer actualmente productos
asociados a Seguros.

e Canal Digital

El sitio web de la compafia permite rescatar actualmente todo potencial cliente en
alguno de los productos del holding, los cuales son derivados al equipo de Fuerza de
Ventas Corporativa. Sin embargo, existen ciertos productos que se pueden contratar
directamente a través del sitio web en un flujo cien por ciento online. Los productos
gue se pueden contratar a través de este flujo son:

Seguro Salud
APV

Acciones

Fondos Mutuos
Depésitos a Plazo

O O O O O
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e Corredores

Adicional a los canales mencionados previamente, la compafiia también ha
desarrollado acuerdos comerciales con distintos Corredores de Seguros con el
objetivo principal de comercializar Seguros Generales y Seguros de Vida con Ahorro.
A diferencia de los canales mencionados previamente, cuando un cliente comercializa
un producto de la compafia a través de un Corredor, es este Ultimo quien tiene la
relacion directa con el cliente y la compafia no los puede impactar por tematicas de
mantencion, retencion y/o venta de otros productos. Dado lo anterior, este canal en
particular y los clientes vigentes asociados no seran considerados dentro de
este plan estratégico.

Respecto a la venta de Seguro Vehiculo, la venta total considerando los canales Fuerza
de Venta Corporativa, Gerencia Corporativa Sucursales y Digital superan en promedio
las 20.000 UF al mes. En este sentido, la distribucion de la venta entre estos tres canales
es la siguiente:

Grafico 2: Distribucién Venta Mensual (UF) - Sequro Vehiculo

10%
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’ 60%

= I[nternet m Fuerza de Ventas Sucursales

8.6Clientes

La cantidad total de clientes del Holding Financiero considerando todas las compafiias
del grupo supera los 250.000. La distribucién de estos clientes considerando la linea de
negocio donde tienen vigente un producto es la siguiente:

Grafico 3: Distribuciéon Clientes Abordables Holding Financiero
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Considerando principalmente la variable de ingreso estimado, la compafiia ha definido
una segmentacion de clientes definiendo 2 categorias con un modelo de atencién
diferenciado. En este sentido, los clientes de mayor ingreso se definen como clientes
categoria A quienes tienen una atencion mas personalizada a través de un ejecutivo
comercial quien es responsable de la gestion de sus consultas, requerimientos y en la
asesoria financiera a través de la oferta de los productos del holding. Por otra parte, los
clientes con un ingreso menor se definen como clientes categoria B en donde sus
solicitudes, consultas y/o requerimientos son atendidos por un equipo de ejecutivos
responsable de administrar esta cartera en su totalidad.

Considerando esta segmentacion, el 30% de los clientes abordables de Holding
Financiero pertenece al segmento Ay el 70% pertenece al segmento B.

9. Andlisis Interno

En esta seccion se analizaran las actividades principales del funcionamiento de la
compafiia con el objetivo de identificar fortalezas y debilidades dentro de este plan
estratégico:

9.1Actividades Primarias

9.1.1 Canales Comerciales

Actualmente los productos de Seguro Auto se comercializan a través de los 3 canales
comerciales de la compafia:

e Canal Digital: En este canal el cliente puede contratar los 3 productos de la linea,
en donde al momento de realizar una cotizacion en la web el cliente es contactado
por un ejecutivo del equipo de Televentas. Este equipo tiene como objetivo vender
los productos de Seguro Auto, Seguro Hogar, APV, Seguro Oncoldgico y Crédito
Consumo para el segmento de clientes Pensionados. En linea con lo anterior, los
productos de Seguro Vehiculo son actualmente los productos prioritarios en la
venta de este canal.

e Fuerza Venta Corporativa: A través de los ejecutivos de fuerza de venta los
clientes sélo pueden contratar el Seguro Auto Cobertura Completa. En este
sentido, este equipo tiene como objetivo vender mensualmente todos los
productos del holding, en donde el Seguro Auto es parte de los productos
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secundarios del canal, por debajo de otros productos como Seguros de Vida,
Crédito Hipotecario y Cuentas Corrientes.

e Gerencia Corporativa Sucursales: Al igual que el equipo de Fuerza de Ventas, a
través de los ejecutivos del canal sucursales sélo se puede contratar el Seguro
Auto Cobertura Completa, en donde también se deben comercializar todos los
productos del holding. En este sentido, los productos de Seguro Auto son parte de
los productos secundarios del canal por debajo de otros productos como Seguros
de Vida, Crédito Hipotecario y Crédito de Consumo.

De revision presentada previamente se puede concluir que el canal digital es el canal en
donde se podria potenciar con mayor rapidez la venta de los productos de Seguro
Vehiculo dado que ya tienen disponible los 3 productos de la compafia y es un producto
principal dentro de los productos que comercializa el canal. Adicionalmente, se presenta
una oportunidad comercial de que los canales Fuerza de Ventas y Sucursales puedan
vender los productos Seguro Auto Cobertura Simple y Seguro Auto por Kilobmetro y
potenciar la venta del producto a través de campafas y concursos internos considerando
gue el producto tiene un rol secundario en comparacion a otros productos.

9.1.2 Anaélisis de Productos

El mercado de Seguro Automotriz nacional se muestra como un mercado con productos
estandar entre las distintas companiias. En este sentido, se pueden identificar 3 tipos de
productos:

- Sequro Auto Cobertura Completa: Este producto incluye coberturas en caso de
robo, dafios al auto en caso de un accidente y problemas y gastos contra terceros
involucrados.

- Sequro Auto Cobertura Simple: Este producto incluye coberturas frente a una
pérdida total del vehiculo y cualquier dafio a terceros en caso de un accidente

- Sequro Auto por Kilometro: Este producto se diferencia a los dos mencionados
previamente en que no tiene una prima fija mensual, sino que el cliente paga un
costo fijjo mensual y un costo variable el cual depende de los kilbmetros que
conduzca el cliente durante el mes. En este sentido, el producto apunta a un
segmento de clientes con una menor utilizacion de sus vehiculos. En términos de
coberturas, el producto posee cobertura completa frente a robos, dafios al auto en
caso de un accidente y problemas y gastos contra terceros involucrados.

Adicionalmente, todos estos seguros se componen de los siguientes elementos
principales:

- Pdliza: Contrato del Seguro que contiene los derechos y obligaciones de cada una
de las partes.

- Cobertura: Proteccion que otorga la compafiia de seguro al asegurado. Mientras
mayores sean las coberturas contratadas por el asegurado, mayor sera el valor a
pagar por el seguro.

- Prima Pactada: Valor a pagar por el asegurado por las coberturas otorgadas por
la compafia de seguro. El no pago de esta prima puede generar la anulacién de
la poliza.

15



Plazo: Vigencia de la péliza o periodo por el cual el asegurado se encontrara
cubierto con las coberturas contratadas. Este plazo generalmente es de 1 afio.
Deducible: Monto a cargo del asegurado el cual se debe abonar al momento de
presentar un siniestro. La variaciéon del monto de este pago impacta en la prima
pactada del seguro.

Condiciones de Renovacién: Condiciones estipuladas en la poéliza para renovar la
péliza al momento que finalice el plazo definido originalmente. En este sentido,
estas condiciones pueden especificar una renovacion automatica o un aumento
en la prima pactada.

Asistencias: Servicios adicionales a las coberturas contratadas en la poliza los
cuales no tienen un costo adicional en la prima pactada y generalmente tienen un
valor mas bajo al tener una poliza vigente con la compafia respectiva.

Considerando lo anterior, al momento de cotizar un Seguro Vehiculo no existen
diferencias entre las distintas compafias respecto al producto a ofrecer. Las principales
diferencias se presentan en el valor de la pdliza considerando el mismo tipo de producto,
deducible, condiciones de renovacion y asistencias que entregue la compafia en
particular.

9.1.3 Revision Flujos de Retencidn

Actualmente existen 3 vias por las cudles un cliente de la linea de Seguro Vehiculo puede
anular su pdliza con la compafiia. En este sentido, la distribucién de la fuga total de
pdlizas de vehiculo entre estas causales es la siguiente:

Gréafico 4: Distribucion Motivos de Fuga Sequro Vehiculo
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Anulacion a Pedido Cliente = Falta de Pago No Renovacion

Adicionalmente, el detalle de estos flujos de fuga y las acciones de retencion que se
realizan actualmente son los siguientes:

Solicitud de Anulacion por parte del Cliente:

El cliente puede solicitar a la compafiia la solicitud de anulacion de su pdliza a través
de los distintos canales de contacto que posee la organizacién. Estos corresponden
a presencialmente en sucursales, telefonicamente a través del Contact Center y via
email a través de su ejecutivo comercial. En linea con lo anterior, son cerca de 700
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solicitudes de anulacion que se generan en promedio al mes las que son realizadas
en un 80% a través del Contact Center, donde el principal motivo por el cual los
clientes solicitan la anulacion de su pdliza corresponde a la venta de la materia
asegurada.

Grafico 5: Motivos de Fuga Clientes No Retenidos
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En este sentido, actualmente no se realizan gestiones de retencion cuando un cliente
solicita la anulacién de su pdéliza, por lo cual se muestra como una oportunidad para
disminuir la caducidad en esta linea.

Falta de pago de la prima pactada

Por definicién interna de la compafiia, las pdlizas de vehiculo se anulan 30 dias
después en caso de no haber recibido el pago de la prima pactada. En este sentido,
mas del 50% de esta caducidad se concentra en pélizas con antigiiedad menor a 6
meses. En este sentido, actualmente no se estan realizando gestiones de activacion
de mandatos y de recaudacion de polizas posterior a la emision por lo cual resulta
relevante disefiar e implementar acciones que busquen disminuir la fuga por este
motivo.

No Renovacién por parte del cliente frente a un alza en la prima

El proceso de renovacion de la compaiiia considera que las poélizas se renueven
automaticamente al cumplir su vigencia en caso de que el cliente no haya declarado
algun siniestro. En caso contrario, la compafia puede re tarificar la pdliza lo cual
genera un aumento en la prima. En este sentido, la compafiia debe comunicar este
cambio en la tarifa al cliente y solicitar su aceptacion de las nuevas condiciones, donde
en caso de que el cliente no las acepte, la péliza se dara por terminada. Considerando
lo anterior, actualmente los clientes a quienes se les aumenta la prima mensualmente
son informados via email donde ademas se les ofrecen alternativas de prima con
distintos deducibles y monto de prima anual. De esta forma, el cliente puede aceptar
una de estas alternativas enviando la aceptacion a un correo de la compafiia. En linea
con lo anterior, la tasa de efectividad promedio actual de estos correos es cercana a
un 20%. De esta forma resulta relevante analizar nuevas opciones que permitan
aumentar la tasa de renovacion de estos clientes.
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Por otra parte, la compaiiia ha desarrollado exitosamente una estrategia de retencién en
los productos de Vida con Ahorro y APV. En esta linea de negocio, las vias de fuga son
las siguientes:

Gréfico 6: Distribucidon Motivos de Fuga Sequros Vida con Ahorro y APV
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El detalle de los flujos de fuga y acciones de retencién en cada una de las casuisticas es
el siguiente:

a) Retiro de Fondos:

Los clientes pueden solicitar el retiro de los fondos vigentes en sus pélizas a través
del Contact Center y de forma presencial en las sucursales de la compaiiia. En
este sentido, son cerca de 1.000 solicitudes de retiro de fondos realizadas en
promedio al mes en la compafia, en donde el 70% son realizadas a través del
Contact Center y 30% de forma presencial en sucursales. A través de ambos
canales de ingreso existe un equipo de retencién que aborda a estos clientes y
ofrece alternativas para que los clientes mantengan vigente su poéliza en la
compainiia. Considerando lo anterior, la tasa de retenciéon promedio durante el afio
2021 de los clientes abordados a través del Contact Center es cercana a un 25%
y de los clientes abordados de forma presencial cercana a un 50%.

b) Falta de Pago:

Las pdlizas sin recaudacion en esta linea de negocio caducan una vez que el
ahorro llega a cero. En este sentido, a diferencia de las poélizas de Seguro Vehiculo,
existe un equipo de ejecutivas que aborda mensualmente a los clientes sin
recaudacion con el objetivo de que los clientes activen nuevamente un medio de
pago y retomen el pago periddico de su poliza. La tasa de reactivacion promedio
de este equipo durante el afilo 2021 oscila entre un 10% y un 20%.

c) Traspaso APV

Los clientes pueden solicitar el traspaso de su poéliza APV hacia otra compafia de
Seguro, administrador de fondos de pensiones (AFP) u otra institucion financiera
(Banco, Agencias de Valores, etc). En promedio durante el 2021, 100 clientes al
mes solicitan el traspaso de su poliza hacia otra institucion, en donde una vez
recibida esta solicitud por la compafia, existen 5 dias habiles para poder retener
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al cliente y desistir esta solicitud. Estos clientes son abordados por el equipo de
retencion con una efectividad promedio durante el afio 2021 no supera el 10%.

De lo anterior, es posible desprender que existe un espacio de mejora importante en la
retencion de los clientes que solicitan anulacion de su pdliza, se les aumenta la prima al
momento de la renovacion y de los clientes que no estan recaudando. En este sentido,
replicar lo que se realiza en la linea de Vida con Ahorro y APV donde todas las solicitudes
de fuga tienen una gestion de retencion seria una iniciativa a implementar con el objetivo
de disminuir la fuga de clientes en esta linea de negocio

9.1.4 Revisién Comunicaciones y Campafias de Marketing

Actualmente el equipo de Comunicaciones es responsable tanto del plan comunicacional
de los clientes vigentes de la linea de Seguro Vehiculo como también de las acciones
comunicacionales a clientes del grupo que no tengan productos contratados en la
compafia y a no clientes a los que podamos enviarles comunicacion ofreciendo estos
productos:

e Plan Comunicaciones Clientes Vigentes: Una vez que el cliente contrata una péliza
de Seguro Vehiculo recibe las siguientes comunicaciones a su correo electronico:

o Bienvenida a la compafia: Posterior a estar emitida la pdliza, el cliente
recibe una comunicacién de Bienvenida a la compafia en donde se le
informan los canales de contacto y se le adjunta una copia de su pdliza.

o Recordatorio uso asistencias: Al menos una vez al afio y/o en caso de que
se presente un fin de semana festivo se les envia a los clientes vigentes un
recordatorio de como utilizara sus distintas asistencias asociadas a su
Seguro Vehiculo.

o Recordatorio proceso presentacion siniestros: Al igual que el punto anterior,
al menos una vez al afio y/o en caso de que se presente un fin de semana
festivo se les envia a los clientes vigentes un recordatorio de cdmo deben
presentar un siniestro en caso de que sufran alguno.

o No cobro de la prima: So6lo en caso de que la prima no haya podido ser
cobrada, se le envia al cliente una comunicacién informando de esta
situacion, invitAndolo a pagar la prima de su seguro y a revisar su medio de
pago.

o Renovacién con alza de prima: So6lo en caso de que la prima del cliente
aumente previo a la renovacion, se le envia al cliente una comunicacion
informando de esta situacion y solicitando su aceptacion para mantener la
pdliza vigente.

e Campafias Comunicacionales Clientes Grupo Holding Financiero: Mensualmente
se realizan en promedio mas de 400.000 envios de email a clientes del grupo y a
no clientes del Holding Financiero. En este sentido, la tasa de apertura de los
envios a clientes oscila entre un 20% y un 30% vy la efectividad de contratacién
sobre el cliente que apertura un correo oscila entre un 0,5% y un 3,0% dependiente
de la oferta ofrecida y la fecha del envio. Respecto al segmento de no clientes de
la linea, la tasa de lectura oscila entre un 15% y un 20% la efectividad entre un
0,1% y un 1,0%. Es importante mencionar, que el exceso de envios de correo
puede generar la cancelacion por parte de los clientes a recibir comunicaciones
por parte de la compaiiia, lo cual inhabilita poder contactarlos en el futuro. En este
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sentido, la tasa de cancelacién de suscripcién actual de la compafia supera el
1,0%.

De la revision presentada previamente, es posible visualizar que hace falta un plan de
comunicaciones a los clientes vigentes que permita a los clientes mantenerse en la
compaiiia en caso de que cambien su vehiculo. Adicionalmente, si bien la utilizacién
de emails es un medio que se debe seguir potenciando para la venta del producto, se
debe tener precaucion de que esto no impacte negativamente en la suscripcion de los
clientes.

9.2Actividades de Soporte

9.2.1 Revision Flujos Operacionales

El area operacional de la compafia da soporte a dos procesos claves de la linea de
Seguro Vehiculo:

e Flujo Emision: El flujo emision de una podliza de Seguro Auto consta de las
siguientes etapas:

o Cotizacion: Esta etapa es realizada por los distintos canales de venta en
donde se le presenta una cotizaciéon al cliente para asegurar su vehiculo.
Una vez que el cliente acepta esta cotizacion el canal de venta respectivo
debe enviar la cotizacion, carta de aceptacion por parte del cliente y medio
de pago firmado por el cliente al area de Operaciones quien reconoce toda
esta informaciéon como una propuesta de pdliza. En este sentido, el area de
Operaciones tiene una meta de 2 dias habiles para emitir la péliza una vez
recibe la propuesta, el cumplimiento promedio de este estandar supera el
95%.

o Inspeccion: Una vez Operaciones recibe la propuesta, es responsable de
coordinar la inspeccion de la materia asegurada con el cliente, la cual
corresponde a una revision del vehiculo previo a otorgar la asegurabilidad
solicitada. En este sentido, este proceso se puede realizar de dos maneras.
La primera consiste en que el cliente realiza personalmente la inspeccién
del vehiculo mediante el envio de fotografias a través de la aplicacion movil
de la compafia. La meta establecida por el area de Operaciones para este
flujo es de un dia habil, en donde el cumplimiento de este estandar supera
el 95%. La otra alternativa es que un liquidador de la compafia vaya a visitar
al cliente para realizar la inspeccion, bajo esta modalidad, la meta
establecida es de 5 dias habiles con un cumplimiento superior al 95% en el
mismo periodo.

o Activacion Medio de Pago: Posterior a la emision de la poliza, el area de
Operaciones también es responsable de la activacion del medio de pago
acordado con el cliente, el cual puede ser medio de pago automatico a
través de cuenta corriente (PAC) o medio de pago automatico a traves de
tarjeta de crédito (PAT). En este sentido, la meta establecida por el area
para activar esto medio de pago es de 30 dias corridos posterior a la
emision en donde el cumplimiento durante el afio 2021 es de un 86% con
una diferencia de un 17% en la tasa de activacion entre las pélizas que se
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emiten con medio de pago PAT en comparacion a las pdlizas que se emite
con via de pago PAC.

e Flujo Recaudacion: Por otra parte, el area de Operaciones también es responsable
de recaudar mensualmente todo el stock de pdlizas vigentes en la compaiiia. En
este sentido, la meta establecida por el area es superar el 90% de recaudacion
considerando el stock total de polizas vigentes. En este sentido, se presenta
actualmente una diferencia de un 12% en la tasa de recaudacion entre las pélizas
con via de pago PAT en comparacion a las pdlizas con via de pago PAC.

De lo anterior, es posible concluir que el proceso de emision de la poéliza se esta
realizando correctamente con buenos estandares de cumplimiento tanto en la inspeccion
como en el proceso completo de emisién, sin embargo se presenta una oportunidad
relevante en el proceso de activacion de medios y de recaudacion, principalmente en las
polizas emitidas con medio de pago PAC, donde la menor tasa de activacion y
recaudacion de estas pdlizas incide directamente en la caducidad de la linea de negocio
y en la experiencia del cliente con la compafiia.

9.2.2 Anaélisis de Precio

El mercado de seguro vehiculo se muestra altamente estandarizado con escasa
diferenciacion entre los productos que ofrecen las distintas compafias. De esta forma, la
variable precio se presenta como uno de los aspectos més relevantes en la decision de
compra de los clientes. Adicionalmente, la irrupcion de portales que permiten comparar
en linea el precio entre distintas compafiias facilita a los clientes el poder decidir en base
a esta variable. En este sentido, al realizar un analisis comparativo entre las principales
compafiias y corredores de seguros del pais con relacién al precio del Seguro Auto
asociado a mas de 20 marcas y mas de 100 modelos de vehiculos distintos se puede
apreciar que la organizacion se muestra como la compafiia que presenta el primer lugar
al tener el menor precio en un 33% de las marcas y modelos observados. Adicionalmente,
se muestra como la tercera compafiia al tener el segundo menor precio en un 13% de las
marcas y modelos observados y como la séptima compariia al tener el tercer menor
precio en el 8% de la muestra.

De lo anterior podemos desprender que la organizacion se muestra como la compafiia
gue posee los 3 menores precios en el 54% de las marcas — modelos observados en el
analisis. En el Anexo 2 se muestra el detalle de este comparativo.

Tabla 3: Ranking Compaifias con 3 menores precios observados

ler Lugar- 2do Menor 3er Menor

. . . Total
Menor Precio Precio Precio

Compaiiia
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FI:&:%'::‘E(R; 0 33% 13% 8% 54%
Compaiiia 2 18% 16% 18% 52%
Compaiiia 3 23% 9% 9% 41%
Compaiiia 4 7% 9% 16% 32%
Compaiiia 5 9% 9% 10% 28%
Compaiiia 6 3% 9% 13% 25%
Compaiiia 7 1% 10% 11% 22%
Compaiiia 8 5% 5% 6% 16%
Compaiiia 9 1% 1% 4% 6%
Compaiiia 10 0% 1% 1% 2%

En linea con lo anterior, se puede desprender que la politica de tarificacién de la
compafiia esta alineada con las expectativas de crecimiento a futuro y si bien se pueden
seguir aplicando mejoras para seguir siendo competitivos la tematica de precio no se
presenta como un problema relevante en este plan estratégico.

10 Anélisis Externo

10.1 Analisis PESTEL

A continuacion, se presentara un analisis del macroentorno de la compairiia con el objetivo
de comprender de mejor forma el contexto en el cual se encuentra inserta la organizacion
al momento de presentar este plan estratégico:

e Factores Politicos

Los factores politicos pueden representar amenazas u oportunidades para las
compafiias que son parte de esta industria. En este sentido, Chile se ha mostrado
durante la dltima década como uno de los paises mas estables de la region. Sin
embargo, a partir de Octubre 2019 el descontento social a nivel nacional gener6 que
el pais se encuentre actualmente en un proceso de desarrollo de una nueva
constitucién, la cual debera ser aprobada o rechazada dependiendo del resultado de
un plebiscito democratico a mediados de este afio. Adicionalmente, en Marzo de este
afo finaliza el mandato del presidente actual Sebastian Pifiera y debe asumir el
presidente electo Gabriel Boric. Considerando lo anterior, Chile se mantiene como un
pais estable a nivel politico, pero con un nivel de incertidumbre mayor considerando
el cambio a nivel constitucional y la implementacién del plan de gobierno del nuevo
presidente electo quien busca presentar soluciones a las necesidades que dieron
origen al descontento social durante el afio 2019. Estos elementos no han mostrado
hasta ahora un efecto en la demanda de seguros, sin embargo, son un elemento que
las compafias de seguro deben tener en consideracion dado que el descontento
social podria generar cambios en el comportamiento de los clientes y posibles
cambios constitucionales podrian cambiar las condiciones generales del mercado de

Seguro Automotriz.

e Factores Econdmicos
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Chile, al igual que la mayoria de los paises del mundo, enfrenté durante el afio 2020
una de las mayores crisis economicas de su historia debido a los efectos de la
pandemia COVID-19. Las medidas de confinamiento implementadas para poder
controlar esta pandemia llevaron a que durante el afio 2020 se presentara contraccion
del 6% del PIB, a la pérdida de mas de un millon de empleos y a un aumento del
déficit fiscal en un 7,5% ©). Sin embargo, durante el afio 2021, el pais ha mostrado
una fuerte recuperacion en materia econémica, lo cual permite generar estimaciones
positivas para este afio. En este sentido, el Banco Central estima una tasa de
crecimiento entorno al 12% para el afio 2021©®), lo cual se sustenta principalmente en
el aumento del consumo privado. Esto también, se presenta como una alerta para la
economia nacional, dado que el aumento de liquidez ha generado que la economia
se comporte por sobre su capacidad en el ultimo periodo y a que esto genere un
aumento de restricciones crediticias (aumento de tasas de interés y disminucién de
plazos de créditos hipotecarios). De forma particular, este aumento de liquidez ha
generado que la demanda tanto por vehiculos nuevos como usados haya aumentado
considerablemente en el pais, donde las ventas acumuladas de vehiculos livianos del
afno 2021 superaron en un 61% a las ventas del afio 2020 y en un 12% a las ventas
del afio 2019. Adicionalmente, las ventas de Enero 2022 superaron en un 49% a las
ventas de Enero 2021, 16% a las ventas de Enero 2020 y en un 2% a las ventas de
Enero 2019(), Este aumento en la demanda se muestra actualmente como un factor
positivo para la industria de Seguro Automotriz, sin embargo, uno de los principales
objetivos de la economia sera controlar la inflacién del pais, por lo cual este aumento
en la demanda podria disminuir durante el afio considerando las medidas que se
utilicen para controlar la inflacién. Considerando lo anterior, se puede concluir que el
escenario econémico nacional se muestra con perspectivas de crecimientos positivas
para este afio con la alerta del control sobre la inflacion debido al comportamiento que
ha tenido la economia durante el afio 2021, lo que podria afectar la demanda de
vehiculos la cual ha mostrado crecimientos positivos durante el Gltimo afio.

(5) Banco Mundial. (2022). Chile, Panorama General. 27 Julio 2022, de Banco Mundial Sitio web:
https://www.bancomundial.org/es/country/chile/overview#1

(6) Banco Central de Chile. (2021). Banco Central publicé Informe de Politica Monetaria (IPoM) de diciembre de
2021. 27 Julio 2022, de Banco Central de Chile Sitio web: https://www.bcentral.cl/contenido/-/detalle/banco-
central-publico-informe-de-politica-monetaria-ipom-de-diciembre-de-2021

(7) Asociacion Nacional Automotriz de Chile A.G. (2022). Informe del Mercado Automotor Enero 2022. 27 Julio
2022, de Asociacion Nacional Automotriz de Chile A.G Sitio web: https://www.anac.cl/wp-
content/uploads/2022/02/01-ANAC-Mercado-Automotor-Enero-2022.pdf

e Factores Socioculturales

El consumidor nacional esta enfrentando un proceso de cambio debido a distintos
factores que han afectado a la poblaciéon. En primer lugar, la pandemia COVID-19
obligo a digitalizar distintos procesos de interaccion con el cliente, lo que hace que el
dia de hoy los clientes tengan un comportamiento mucho mas digital y en donde se
traten de evitar las interacciones presenciales. En segundo lugar, el estallido social y
la irrupcion de las redes sociales hacen que hoy el cliente se sienta mucho mas
empoderado y exigente con los servicios y productos de distintas compaiiias. En este
sentido, esto obliga a las empresas a estar revisando periodicamente sus procesos
de modo de evitar una mala experiencia y/o la pérdida de clientes. Adicionalmente, el
contexto econémico del dltimo afio ha generado un aumento en la liquidez de las
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personas, lo que se ha visto reflejado en un aumento considerable del consumo
privado en distintas materias. Sectores como el retail y automotriz estan
experimentando niveles de ventas historicos que obligan a las empresas a acelerar
sus procesos de provisionamiento.

Como conclusion, durante los ultimos 3 afios el consumidor ha cambiado
considerablemente su comportamiento mostrdndose actualmente como un
consumidor mucho mas digital, exigente con el producto/servicio contratado lo que
sumado a un escenario de alta liquidez para el consumo @ obliga a las compafiias de
seguro a tener procesos de contratacion digitales que permitan capturar este aumento
en la demanda de forma agil, simple y con foco en la experiencia del cliente.

(8) Accenture. (2020). El nuevo consumidor en el contexto del COVID-19. 27 Julio 2022, de Accenture Sitio web:
https://www.accenture.com/_acnmedia/PDF-130/Accenture-Consumer-Pulse-Check-Chile.pdf

e Factores Tecnolégicos

Los factores tecnoldgicos presentan un desafio a las empresas para mejorar distintos
procesos y entregar una mejora experiencia a sus clientes. En este sentido, la
industria de seguro automotriz no es la excepcion y ha debido mejorar distintos
procesos de interaccion con cliente y trabajar constantemente en como incorporar
nuevas tecnologias en dichos procesos. En linea con esto y con el impacto de la
pandemia COVID-19 todas las compairiias debieron habilitar flujos de venta digitales
y que tanto la presentacion de un siniestro como la solicitud de una asistencia también
se puedan realizar de forma remota sin necesidad de ir presencialmente a una oficina.
De esta forma, si bien hasta ahora no se ha presentado un hallazgo que cambie
radicalmente el negocio asegurador de vehiculos, las compafias deben estar abiertas
y en un constante proceso de conocimiento de sus clientes de modo de continuar
mejorando sus procesos Y detectar posibles nuevas necesidades a cubrir

(9) Fernando Oliva & Mauro Flores. (2017). La transformacion de las compafiias de seguros en la era digital. 27

Julio 2022, de Deloitte Sitio web: https://www2.deloitte.com/uy/es/pages/strategy-operations/articles/La-
transformacion-de-las-companias-de-seguros-en-la-era-digital.html

e Factores Ambientales

Chile presenta actualmente un gran desafio medioambiental el cual tiene relacién con
reducir sus emisiones de carbono, mejorar la calidad del aire y eficientar el uso del
agua. En este sentido, Chile es parte del acuerdo de Paris, el cual tiene como
compromiso alcanzar la carbono-neutralidad hacia el afio 205019,

Si bien los factores ambientales no afectan directamente a la industria de las
compafias de Seguro, es su deber estar constantemente actualizadas en como
contribuir en los objetivos del pais y en posibles cambios que puedan afectar a la
industria automotriz como es la irrupcién de vehiculos que utilicen otro combustible
distinto al diesel.

(10) Ministerio del Medio Ambiente. (2021). Sexto Reporte del Estado del Medio Ambiente. 27 Julio 2022, de Sexto
Reporte del Estado del Medio Ambiente Sitio web: https://sinia.mma.gob.cl/index.php/rema-2021/

e Factores Legales

La industria de seguros en Chile se encuentra normada Y fiscalizada por la Comisién
del Mercado Financiero (CMF)®D. En este sentido la Ley de Seguros N° 251(12)
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especifica las caracteristicas del mercado asegurador y los requisitos necesarios para
constituir una compafia de seguros. En linea con lo anterior, la existencia de una
normativa respecto al funcionamiento del mercado y la existencia de un ente
fiscalizador de esta normativa facilitan el entendimiento del mercado y otorgan
transparencia a todas las partes involucradas. Adicionalmente, no se han desarrollado
modificaciones relevantes a la normativa durante los Gltimos afios, pero si es relevante
que las compaifiias estén constantemente monitoreando el cumplimiento de la
normativa y estén atentos ante cualquier posible modificacion.

(11) Comision para el Mercado Financiero. (2001). RESUMEN DE LA NORMATIVA LEGAL DEL MERCADO
ASEGURADOR CHILENO. 27 Julio 2022, de 3) Comisién para el Mercado Financiero Sitio web:
https://www.cmfchile.cl/portal/principal/613/articles-793 doc_pdf

(12) Comision para el Mercado Financiero. EDUCA Portal Educacion Financiera. 2020. [en linea]
https://www.cmfchile.cl/educa/621/w3-propertyvalue-515.html [consulta: 27 julio 2022]

Como conclusion de este analisis, es posible visualizar que el macroentorno se muestra
como un desafio importante para las distintas compafiias de seguros en donde los
factores econdmicos y sociales obligan a las compafiias a adaptarse y modificar sus
procesos frente a los cambios que estd mostrando la demanda de seguros y los cambios
gue estdn mostrando los clientes en su comportamiento. Adicionalmente, el contexto
politico y econémico si bien presenta incertidumbre, hasta ahora no ha impactado la
demanda de seguros, pero se muestra como un factor que las comparfias deben tener
en consideracion frente a posibles cambios en el corto plazo y al momento de evaluar
distintos proyectos. Por otra parte, los factores tecnoldgicos, ambientales y legales no
han mostrado mayores cambios para este mercado en particular, pero son elementos
gue las compariias deben monitorear constantemente frente a potenciales cambios.

10.2 Modelo 5 Fuerzas de Porter

A continuacién, se presentara un andlisis de las 5 fuerzas de Porter de modo de
comprender la intensidad de la competencia y la rivalidad en la industria de Seguro
Vehiculo:

e Poder de Negociacion de los Clientes

Actualmente, el poder de negociacion de los clientes se puede considerar como
Alto. Esto dado que el producto Seguro Vehiculo es bastante similar entre las
distintas compafiias del mercado, las barreras de salida de una compafia son
bajas, los avances en los flujos de venta digitales permiten cotizar y contratar el
producto a través de un sitio web o una aplicacion movil y el desarrollo de
plataformas que permiten comparar a las distintas compafias y corredores de
seguros del mercado. Considerando lo anterior, los clientes poseen actualmente
un alto poder para comparar en linea a las distintas compafiias al momento de
guerer contratar un Seguro Vehiculo en donde el elemento que toma una alta
relevancia en le decision de compra es el precio. Lo anterior obliga a la
organizacion a buscar otros elementos que los permitan diferenciarse en el
mercado y generar procesos internos eficientes que les permitan disminuir el
precio final a los clientes.

e Poder de Negociacién de los Proveedores
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Los principales proveedores dentro del mercado de Seguro Automotriz son las
empresas que brindan los servicios asociados a siniestralidad y asistencias del
producto tales como: talleres de reparacion de vehiculo, auto de reemplazo,
asistencia en ruta, etc.

En linea con lo anterior, podriamos considerar que el poder de negociacion de los
proveedores es bajo. Esto dado que los contratos con estas compariias se hacen
en un horizonte de tiempo a largo plazo donde las tarifas consideran tanto un valor
fijo como un valor variable por la cantidad de siniestros y/o asistencias utilizadas y
penalizaciones en caso de no cumplimiento. Dado lo anterior, el riesgo que las
tarifas cambien en el corto plazo o estas empresas no cumplan satisfactoriamente
con el servicio ofrecido es bajo considerando que se encuentran normado en un
contrato entre ambas partes.

¢ Amenaza de Nuevos Competidores Entrantes

Actualmente la institucion que regula las compafias de Seguros Generales
corresponde a la Comisién del Mercado Financiero (CMF). En este sentido, esta
institucién define los requisitos necesarios y regulaciones que debe cumplir una
comparfiia para que pueda operar en el mercado chileno. En este sentido,
considerando la regulacion que deben cumplir estas compafiias en términos
financieros, legales y el capital minimo requerido de 90.000 UF 13 para poder
operar, se puede considerar que la amenaza de nuevos competidores entrantes
es baja en el mercado de Seguro Vehiculo, dado que las condiciones mencionadas
previamente representan una alta barrera de entrada para potenciales nuevas
compainiias. Adicionalmente, la existencia de intermediarios y/o Corredores de
Seguros que agrupen distintas compafias es un elemento que las compafias
deben considerar como potenciales competidores en este mercado.

(13) Comision para el Mercado Financiero. EDUCA Portal Educacion Financiera. 2020. [en linea]
https://www.cmfchile.cl/educa/621/w3-propertyvalue-515.html [consulta: 27 julio 2022]

e Amenaza de Productos Sustitutos

A la fecha el mercado de Seguros Vehiculo no se ha visto impactada por la
amenaza de nuevos productos que satisfagan la necesidad de asegurar un bien
especifico a través de un producto / servicio distinto al actual. Sin embargo, esto
no implica que esto no signifique una amenaza para las compafias de este
mercado, dado que existe un espacio de desarrollo de nuevos seguros que se
adapten de mejor manera a las nuevas necesidades de los clientes. Ejemplo de
lo anterior, fue el lanzamiento el afio 2017 del Seguro Auto por Kildmetro, el cual,
a diferencia de los Seguros Tradicionales, tiene una tarifa en donde el costo del
seguro varia segun los kilbmetros recorridos por el cliente en su vehiculo. De esta
forma, se buscaba captar a aquellos clientes que no contrataban un seguro para
su auto dado que tenian una baja utilizacion a su vehiculo. Desarrollos como el
anterior, obligan a las compafias a estar constantemente identificando posibles
nuevas necesidades de los clientes, de modo de adaptar y/o generar nuevos
productos que satisfagan estas nuevas necesidades. Dado lo anterior, la amenaza
de nuevos productos sustitutos se puede considerar como Medio.
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e Rivalidad entre Competidores

Actualmente son 26 las compafiias de Seguros que componen el mercado de
Seguro Vehiculo, en donde 6 compafias concentran el 80% del mercado
considerando la prima administrada por cada una de las compafias. En este
sentido, la participacion de mercado de cada una de las compafiias es la siguiente:

Grafico 7: Participacion de Mercado Sequro Vehiculo (Prima Directa)
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Del gréfico anterior se puede visualizar que el mercado se encuentra altamente
fragmentado donde sélo una compairiia supera el 20% de participacion.

Adicionalmente, tal como se coment6 en el poder de negociacién con los clientes,
el producto no presenta mayor diferenciacion entre las compafias y las barreras
de salida son bajas, dado que segun lo establecido por la Comision del Mercado
Financiero (CMF), un cliente puede renunciar al seguro de su compairiia a través
de cualquier medio formal establecido en la péliza o dejando de pagar la prima
establecida con la compaifiia.

De esta forma, considerando la cantidad de competidores presentes y las bajas
barreras de salida, podemos considerar la rivalidad entre competidores como una
amenaza de alta importancia en el mercado de Seguro Auto.

Del analisis anterior podemos concluir que la industria de Seguro Vehiculo se muestra
altamente competitiva en donde el poder de negociacién de los clientes y la rivalidad entre
competidores son las principales fuerzas que se muestran como una amenaza para las
compafias de seguro, esto principalmente por la estandarizacion que muestran los
productos del mercado de Seguro Vehiculo y las bajas barreras de salida para cambiarse
de compafia. Adicionalmente, la amenaza de productos sustitutos se muestra como una
amenaza de menor importancia en comparacion a las fuerzas anteriores, considerando
gue el mercado no ha mostrado mayores innovaciones en sus productos, sin embargo,
considerando el desarrollo tecnologico del dltimo tiempo es algo que las distintas
compafias deben tener en consideracion y evaluar como una posible accién para
capturar nuevos clientes. Finalmente, el poder de negociacion de los proveedores y la
amenaza de nuevos competidores entrantes se muestran como fuerzas con menor
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importancia para las compafiias del mercado considerando el mercado regulado que se
da con los proveedores y las altas barreras de entrada al mercado de seguros. Estas
caracteristicas muestran a la industria de Seguro Vehiculo con un alto nivel de
competencia entre las distintas compafilas en donde la busqueda de elementos
diferenciadores distintos al precio y la generacion de eficiencia en los distintos procesos
internos permitirdn a las compafias diferenciarse en el mercado y captar una mayor
cantidad de clientes sin impactar negativamente el margen de la linea el cual se visualiza
como inferior en comparacién a otras lineas de negocio.

11 Analisis de Clientes

En esta seccion se presentaran tres estudios de clientes asociados a tres procesos claves
en la experiencia del cliente con la compafiia como son el proceso de venta, el proceso
de siniestro y la anulacion del producto.

11.1 Flujo Contratacién Online

Con el objetivo de entender la experiencia de los clientes al momento de contratar un
Seguro de Vehiculo a través del sitio web de la compafiia, se realizara una evaluacion de
este proceso utilizando encuestas y Evaluacion Experta (Experts Reviews) a las etapas
del proceso. La medicion de este proceso se realiza en base a los 4 principios de
experiencia de la compafia:

e Cercania: “Entendemos y nos anticipamos a tus necesidades, para entregarte
soluciones en productos, servicios, asesoria e informacién que se ajusten a lo
que necesitas”

e Agilidad: “Resolvemos tus requerimientos con la agilidad y omnicanalidad que
necesitas, con procesos que buscan evitar demoras y solicitar informacion ya
conocida al momento de atenderte”

e Simpleza: “Desarrollamos e implementamos procesos, productos vy
comunicaciones simples, faciles de entender y con orientaciones claras al
momento de usar nuestros productos”

e Responsabilidad: “Cumplimos lo que prometemos, siendo responsables de
principio a fin frente a cada requerimiento o soluciébn que necesites y nos
hacemos cargo de los errores que cometemos”

Adicionalmente, el flujo de venta consiste en las siguientes etapas:

e Ingreso Antecedentes: EI cliente debe ingresar en primer lugar los
antecedentes de nombre, rut e email del cliente, patente, marca y modelo del
vehiculo para que la comparfia genere las opciones de tarifa y deducible
disponibles. Una vez el cliente seleccione una de las alternativas disponibles,
el cliente debe ingresar informacion adicional correspondiente a N° de motor,
N° de chasis y color del vehiculo, y el medio de pago asociado a la péliza ya
sea Pago Automatico a través de Cuenta Corriente (PAC) o Pago Automatico
a través de Tarjeta de Crédito (PAT). Una vez el cliente ingrese correctamente
estos datos sera contactado por un ejecutivo que lo ayudara a coordinar las
siguientes etapas.
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e Inspeccion del Vehiculo: Ya con los datos ingresados previamente, el cliente
recibe un correo de la compafia donde se comunica que debe descargar una
aplicaciéon en su celular para realizar el proceso de autoinspeccion. Este
proceso consiste en que el cliente debe realizar fotografias al vehiculo para que
la compafia valide las condiciones en las que se encuentra la materia
asegurada. Una vez la compafiia acepta las condiciones del vehiculo, el cliente
recibe una comunicacion a su correo electronico donde se confirma que ya esta
asegurado por la compafiia.

e Ingreso Medio de Pago: Si la opcion de medio de pago escogida por el cliente
es PAC, el cliente recibe un correo electronico en donde se especifican las
instrucciones para que el cliente inscriba un PAC en el sitio privado de su
banco. Si el cliente escoge la via de pago PAT, debe ingresar los datos de la
tarjeta de crédito respectiva.

De modo de evaluar este proceso considerando los principios de experiencia de la
compainiia, se utilizara la siguiente metodologia de medicion:

e Cercania:

o Ayuda contextual flujos web: Bajo el principio de Cercania se miden las
etapas de Ingreso de Antecedentes y el flujo global de contratacion a través
de un Expert Review y Heuristica comparando estos procesos con el de
otras compaiiias a través de un Benchmark comparativo.

o Explicacion sobre el producto en lenguaje simple: En esta etapa de la
evaluacion, el objetivo es medir la existencia de una seccion de ayuda y/o
preguntas frecuentas y en caso de existir se analizara si lenguaje utilizado
es cercano y claro a través de un Expert Review.

e Agilidad

o Contratacién en linea a través de web y app: Bajo el principio de Agilidad lo
gue se mide en esta seccidon es la disponibilidad del flujo completo de
contratacion a través de test de usuario con dos potenciales clientes de la
compania (no expertos en el flujo)

e Simpleza

o Claridad de las comunicaciones al cliente: Bajo el principio de Simpleza, lo
que se mide en esta seccion es la simpleza y cumplimiento de los textos
contenidos en las comunicaciones recibidas durante el proceso de
contratacion a través de un Expert Review

e Responsabilidad

o SLA de Resolucion de Reclamos asociados al proceso de contratacion de
Sequro Vehiculo: Bajo el principio de Responsabilidad, lo que se mide en
esta seccion a través de auditoria interna es cumplimiento del SLA definido
segun tipologia para los reclamos asociados al fujo de contratacion de
Seguro Vehiculo. En esta evaluacion en particular, no existieron reclamos
asociados al proceso de contratacion durante los 3 meses previo a la fecha
de la evaluacién, por lo cual no se pudo calificar el resultado.

En el Anexo 3 se presenta el detalle de la evaluacion de este estudio, en donde las
principales hallazgos y recomendaciones de mejora son las siguientes:

29



El proceso de venta funciona en cada una de sus etapas donde las
comunicaciones existentes fueron consideradas como simples y relevantes por
parte de los usuarios.

La automatizacion de estas comunicaciones permite asegurar que hoy todos los
clientes que utilizan este flujo reciben las comunicaciones establecidas.

La correcta asesoria, amabilidad y buena disposicion de los ejecutivos es uno de
los elementos mas valorados por los clientes.

Existen elementos que se pueden mejorar respecto a las condiciones del seguro
a contratar. La incorporacion de definiciones o informacion contextual durante el
proceso ayudarian a que el cliente entienda mejor el producto que esta
contratando y realizar una comparacion mas simple.

Se puede explicar de mejor manera como se cargara el seguro tanto a cuenta
corriente como tarjeta de crédito. La no existencia de notificaciones por parte de
la compaiiia al respecto genera incertidumbre en el cliente.

La asesoria a través de chat no es estable y puede generar molestias en el cliente.
En este sentido, es relevante mejorar este canal de apoyo.

De esta forma podemos concluir que, si bien el proceso de contratacion online funciona
correctamente en la compafiia, tiene espacios de mejora los cuales le permitan destacar
en la industria.

11.2 Flujo de Siniestro

Con el objetivo de entender la experiencia de los clientes al momento de presentar un
siniestro en la compafia, se realizarda una evaluacion de este proceso utilizando
encuestas y entrevistas directas con clientes. La medicion de este proceso se realiza en
base a los 4 principios de experiencia de la compafia descritos previamente.
Adicionalmente, el flujo de presentacién de siniestro es el siguiente:

Presentacion de Siniestro: El cliente puede presentar su siniestro a través del
Contact Center, sitio web, aplicacion mévil del Holding o a través de la red de
sucursales. En esta etapa el cliente debe completar una “Declaracion Jurada
Simple de Siniestro” en donde se especifican los detalles del siniestro ocurrido.
Una vez el cliente envie esta informacion, recibird un correo electrénico
confirmando la recepcioén del siniestro y donde se le comunica que sera contactado
por un ejecutivo dentro de un plazo de 48 horas para explicar los pasos a seguir.
Asignacion de Taller: Una vez recepcionada y aceptada la solicitud de siniestro, la
compafia asigna un taller de reparacién. En este sentido, el cliente recibe un
correo electronico donde se informa cual es el taller asignado al cual debe
contactar para programar el ingreso al taller en donde el liquidador asignado
inspeccionara el vehiculo.

Ingreso al Taller: Posterior a que el cliente haya coordinado con el taller respectivo
el ingreso de su vehiculo, recibe un correo electréonico por parte de la compariia
en donde se le comunica que en un plazo de 48 horas el liquidador asignado
realizard la evaluacion del siniestro y emitira la orden de reparacion respectiva.
Reparacion del Vehiculo: Finalizada la evaluacion por parte del liquidador, el
cliente recibe un correo electronico en donde se comunica que se comenzara la
reparacion del vehiculo y se especifica la fecha de entrega del vehiculo.
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De modo de evaluar este proceso considerando los principios de experiencia de la
compainiia, se utilizara la siguiente metodologia de medicion:

e Cercania:

©)

Protocolo Atencion al Cliente _en canal telefénico: Bajo el principio de
Cercania se busca medir la adhesién por parte del equipo de Contact
Center al protocolo de atencion telefonico. Para realizar esta evaluacion se
realizan auditoria a las llamadas de los clientes.

Envio notificaciones a través de email: En esta etapa de la evaluacion, el
objetivo es medir la recepcion de las comunicaciones por parte de los
clientes en todo el flujo a través de la auditoria de las comunicaciones
recibidas.

Informacién entregada por el liguidador durante el proceso: En esta etapa
el objetivo es medir la fluidez de la comunicacion entre el liquidador y el
cliente durante el proceso de siniestro. Para realizar esta evaluacion se
utilizara el promedio de la evaluacion de Net Promoter Score (NPS)14 que
realiza mensualmente la compafia en donde utilizando una escala de 1 a
10 se consideran las notas 9 y 10 menos las notas entre 0 y 6 para generar
el indicador.

(14) Net Promoter Score (NPS): Herramienta que busca medir la lealtad de los clientes con una compafiia a través
de la medicién de las mediciones de los clientes

e Agilidad:

o

o

Asignacion de Taller al Efectuar un Denuncio: Bajo el principio de Agilidad
se busca medir que la asignacién de un taller al momento de que se
presenta un siniestro se realice en un plazo de 24 horas. Se utilizara un
informe interno que hace seguimiento a este indicador.

Liguidacién de Siniestro: En esta etapa de la evaluacion, el objetivo es
medir el cumplimiento del plazo de 48 horas entre el ingreso al taller y la
generacion de la orden de reparacion. Se utilizara un informe interno que
hace seguimiento a este indicador

Aqilidad Proceso Liquidacion: En esta etapa el objetivo se busca medir la
percepcion del cliente sobre la agilidad del liquidador durante el proceso.
Para realizar esta evaluacion se utilizara el promedio de la evaluaciéon de
NPS que realiza mensualmente la compania en donde utilizando una escala
de 1 a 10 se consideran las notas 9 y 10 menos las notas 0-6 para generar
el indicador.

Cumplimiento Plazos del Taller: Bajo el principio de Agilidad, lo que se
busca medir el cumplimiento de la fecha entregada por la compaiia al
cliente. Para realizar esta evaluacion se utilizara el promedio de la
evaluacion de NPS que realiza mensualmente la compafiia en donde
utilizando una escala de 1 a 10 se consideran las notas 9 y 10 menos las
notas 0-6 para generar el indicador.

e Simpleza:

o

Claridad de las Comunicaciones al Cliente: Bajo el principio de Simpleza se
busca medir la claridad de las comunicaciones recibidas durante este
proceso. Para realizar esta evaluacion se realizardn entrevistas en
profundidad con clientes utilizando una escala de 1 a 5 y considerando las
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notas 4 y 5 como quienes consideran “Facil” o “Muy Facil” de entender las
comunicaciones recibidas.

o Facilidad para Presentar Siniestro: En esta etapa de la evaluacion, el
objetivo es medir la facilidad para poder presentar un siniestro a través de
los distintos canales de atencion. Para realizar esta evaluacion se realizaran
encuestas a clientes utilizando una escala de 1 a 7 y considerando las notas
6 y 7 como quienes consideran simple el proceso.

e Responsabilidad:

o Calidad Reparacion de los Talleres: Bajo el principio de Responsabilidad se
busca medir la calidad de la reparacion por parte de los talleres. Para
realizar esta evaluacion se utilizara el promedio de la evaluacion de NPS
que realiza mensualmente la compafiia en donde utilizando una escala de
1 a 10 se consideran las notas entre 9 y 10 menos las notas entre 0 y 6 para
generar el indicador

Considerando lo anterior, en el Anexo 4 se presenta el detalle de los resultados de esta
evaluacion en donde las principales hallazgos y recomendaciones de mejora son las
siguientes:

e Elindicador NPS del proceso evaluado viene con tendencia al alza lo que muestra
la mejora de la compaiiia en este flujo en particular.

e Las comunicaciones son uno de los elementos bien evaluados por los clientes
durante el proceso.

e La atencion telefénica y presencial al momento de presentar un siniestro es uno
de los elementos bien evaluados por parte de los clientes.

e La disponibilidad de los autos de reemplazo es uno de los elementos a mejorar
por parte de la compania.

e Se debe incorporar la informacién del deducible del seguro en el protocolo de
atencion telefénica dado que es uno de los elementos més consultados por los
clientes y donde en ciertas ocasiones los ejecutivos no tienen claridad de cémo
dar respuesta a estas consultas.

e Se deben incorporar mejoras en el proceso de liquidacion en caso de que un
liquidador se encuentra ausente o deja de ser parte de la compafiia teniendo
siniestros sin evaluar.

De lo anterior podemos concluir si bien este proceso se encuentra bien evaluado por
parte de los clientes, se debe seguir mejorando con el objetivo de entregar una
experiencia. De igual forma, considerando lo relevante de este proceso en la experiencia
del cliente con la compaiiia, los buenos resultados en este flujo deberian ser algo que la
compafia debiese comunicar a los clientes y utilizarlo como un argumento de venta y
retencion.

11.3 Estudio Clientes Fugados

Con el objetivo de entender los motivos por los cuales los clientes anulan su poéliza de
vehiculo con la compafiia, cuales son las compafias de la competencia hacia donde
migran los clientes y como evallian el proceso de retencion actual se utilizara la
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metodologia de entrevistas con un cuestionario semi estructurado con un segmento de
clientes que anularon su pdliza en la compaiiia. En este sentido, los resultados del estudio
muestran lo siguiente:

Los principales motivos por los cuales los clientes anulan su péliza con la
compafiia son: Venta del Vehiculo (Entre 30% y 40%), Descontento con el costo
del producto o alza de la prima en la renovacion (Entre 20 y 30%), Mejor oferta de
la competencia (Entre 20% y 30%), Problemas con el servicio de la compafiia
(Entre 5% y 10%).

El 12% de los clientes entrevistados declar6 haber tenido algun inconveniente con
la compafia. Estos inconvenientes se distribuyen de la siguiente manera:
Inconvenientes con pagos (Entre 40% y 50%), Disconforme con atencion/servicio
(Entre 20% y 30%), Insatisfaccion con la reparacién por parte del taller (Entre 10%
y 15%).

Solo el 21% de los clientes manifiesta haber recibido gestion de retencion al
momento de informar su intencion de anular su poéliza. En donde la oferta de
retencién ofrecidas fueron la contratacion de una nueva poéliza con nuevas
condiciones para disminuir la prima.

Entre el 50% y el 60% de los clientes fugados declar6 haber contratado una péliza
en otra compafia.

Entre el 60% y el 70% de los clientes fugados esta dispuestos a contratar
nuevamente el producto en la compafia

Respecto al nivel de satisfaccion con distintos servicios asociados al producto,
utilizando la escala de 1 a 7, en donde las notas entre 5y 7 se consideran como
cliente satisfecho y las notas entre 0 y 4 como cliente insatisfecho. El nivel de
satisfaccion de los distintos servicios es el siguiente: Proceso de Venta (73%),
Atributos del producto (67%), Informacién entregada (54%), Proceso de anulacion
(52%), Asesoria en caso de siniestro u otro evento (51%)

Considerando lo anterior, podemos concluir lo siguiente:

Considerando que el principal motivo de fuga es la venta del vehiculo, es relevante
que la compafiia incorpore una politica de retencion frente a este motivo que
permita que el cliente asegure su nuevo vehiculo en la compafia.

En relacién al motivo de fuga asociado a costo y considerando que la evaluacion
por parte de los clientes respecto al item “Informacion Entregada” es menor en
comparacion al “Proceso de Venta” y “Atributos del Producto”, es relevante que la
organizacion refuerce la oferta de valor del producto (talleres disponibles, proceso
de siniestro, asistencias disponibles, etc.) y que esta sea comunicada claramente
en las interacciones del cliente con la compafiia de modo disminuir la relevancia
de la variable precio como motivo de fuga.

Si bien la tasa de problemas es baja (12% de los clientes entrevistados declaré
haber tenido un problema en la compafia), es importante mejorar los procesos
asociados a estos inconvenientes dado que el 68% de estos clientes se fuga de la
companiia por este motivo.

Considerando que sélo el 21% de los clientes manifestd haber recibido una gestién
de retencion al momento de manifestar su intencion de fuga, se debe implementar
una politica de retencion en todos los canales de modo que todos los clientes
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reciban una gestién de retencién. Adicionalmente, se deben implementar otras
acciones de retencion, dado que hoy soélo se utiliza la venta de una nueva poliza.
Impactar comercialmente a los clientes fugados podria ser una estrategia acertada
para captar nuevos clientes a la compafia considerando que el 66% de los clientes
fugados manifiesta que volveria a contratar el producto en el Holding.

12 Analisis FODA

En esta seccidn se utilizara el analisis FODA con el objetivo de identificar cuales son las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas considerando los andlisis realizados
previamente.

Fortalezas

De la descripcion de la empresa es posible apreciar que la historia, prestigio y
experiencia de la compafiia es una fortaleza relevante en comparacion a otros
competidores del mercado. En este sentido, su sdlida posicion financiera le
permite tomar riesgos y poder invertir en un plan estratégico que le permita
aumentar su participacion de mercado.

De la descripcidon de la empresa se puede visualizar que la compafia dispone de
una amplia gama de productos financieros los cuéles pueden ser utilizados para
hacer ofertas de productos cruzados a clientes que puedan aumentar la venta de
seguro vehiculo y generar una ventaja competitiva en la industria

Del andlisis interno se puede apreciar que el Holding posee hoy a sus 3 canales
corporativos comercializando el producto Seguro Vehiculo. Esto representa una
fortaleza considerando que para toda potencial iniciativa de mejora, los canales ya
estan familiarizados con el producto

De la revisién interna de los flujos de retencién, podemos apreciar como una
fortaleza la exitosa gestion de retencién en la linea de Seguros de Vida, lo cual a
partir de esa experiencia permitird implementar con mayor rapidez un plan de
retencién en la linea de Seguro Vehiculo

Del analisis de precio, se puede identificar como fortaleza que la politica actual de
tarificacion de la compafiia la muestra a la compafila como una empresa
competitiva a nivel de precio en comparacion a sus competidores.

Del andlisis de clientes relacionado al flujo de siniestro, es posible concluir que
este flujo se encuentra muy bien evaluado por los clientes y es un atributo que
permite a la organizacién diferenciarse y destacarse en el mercado.

Oportunidades

Considerando lo mencionado en la descripcion de la empresa, donde la compafia
posee mas de 250.000 clientes abordables en donde solo el 10,5% tiene
contratado el Seguro Vehiculo con la compaiiia. Esto universo de clientes se
muestra como una gran oportunidad considerando que ya tienen una relacién con
el Holding Financiero.

Del andlisis del modelo 5 Fuerzas de Porter es posible apreciar que el mercado de
Seguro Vehiculo se muestra altamente estandarizado en términos de producto. En
este sentido, esta caracteristica del entorno se puede visualizar como una
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oportunidad para innovar por parte de la compafia con el objetivo de poder
diferenciarse en el mercado

Del analisis interno es posible apreciar que el canal Digital es el canal principal en
la venta de Seguro Auto lo cual ademas se refleja en su esquema de
remuneraciones. En este sentido, se muestra como una Oportunidad invertir en la
generacion de interesados de modo de potenciar la venta a través de este canal.
Esta inversion puede considerar la generacion de campafas y promociones a
clientes como también la inversion en medios digitales que aumenten el flujo de
clientes en la web.

Del analisis de clientes relacionado al flujo de contratacion online, es posible
apreciar que, si bien el flujo funciona y es correctamente evaluado por los clientes,
aun existe un espacio de mejora relevante el cual permita a la organizacion
destacar y diferenciarse de sus competidores.

Del andlisis de clientes fugados es posible identificar como oportunidad el impactar
comercialmente a los clientes fugados de la compafia considerando que mas de
un 60% de los clientes entrevistados en el estudio manifestd que volveria a
contratar un producto en la compaiiia.

Debilidades

Considerando lo mencionado en el analisis interno, hoy no todos los canales
comerciales venden todos los productos de Seguro Vehiculo. En este sentido, esto
representa una debilidad para la compafia dado que restringe la actividad
comercial de los canales y genera una pérdida potencial de ventas.

De la revision interna de los flujos de retencion y del andlisis a clientes sobre
clientes fugados, la ausencia de un plan de retencién para la linea de Seguro
Vehiculo se muestra como una debilidad para la compafiia.

De la revision interna a las comunicaciones y campafas de marketing se puede
identificar como debilidad la ausencia de un plan comunicacional a los clientes
vigentes que permita que al momento de cambiar su vehiculo se mantengan en la
organizacion como su compafia aseguradora.

Considerando lo mencionado en la revision a los flujos operacionales, la activacion
y recaudacion de pdlizas con medio de pago PAC se muestra como una debilidad
en la compafia considerando el impacto de esto en la caducidad de la linea y en
la experiencia de los clientes.

Amenazas

De la revision interna a las comunicaciones y campafas de marketing, el aumento
en la tasa de cancelacion de suscripcion a las comunicaciones por parte de los
clientes se muestra como una amenaza considerando si se quiere potenciar esta
iniciativa como parte del plan estratégico de la compaifiia.

Del analisis PESTEL es posible identificar que el contexto politica, econémica y
social se muestran como una amenaza para la industria de seguros. En donde, el
nivel de incertidumbre actual relacionado a estos factores obliga a las compafiias
de seguros a estar alertas frente a posibles cambios en el comportamiento del
consumidor como a cambios en la industria.

Del andlisis del Modelo 5 Fuerzas de Porter es posible apreciar que el poder de
negociacion de los clientes junto a la rivalidad del mercado se muestra como una
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amenaza para la compafia considerando la estandarizacion de los productos y
bajas barreras de salida que presenta el mercado.

El resumen de este andlisis se puede visualizar en la siguiente tabla:

Tabla 3: Resumen Analisis FODA

Fortalezas Oportunidades
e Historia, prestigio y experiencia del Clientes del grupo sin productos de
Holding Financiero Seguro Auto
e Oferta de productos disponibles Mercado estandarizado abierto a
Todos los canales de venta ofrecen los desarrollas innovaciones
productos de Seguro Auto Mejoras el flujo de venta online
e Experiencia exitosa en retencion en Buena experiencia clientes fugados

linea de Seguros de Vida Individual
¢ Politica de Pricing actual
Evaluacion flujo siniestro

Debilidades Amenazas
e Todos los canales no venden todos los | ¢ Aumento en tasa de cancelacion a la
productos de Seguro Auto suscripcién de clientes contactados via
e Ausencia plan de retencién email
e Ausencia plan comunicacional a |e Contexto nacional economico, politico
clientes vigentes de Seguro Auto y social
e Ineficiencias en proceso de venta y | e Alto poder de negociacion de los
recaudacion de polizas con via de clientes
pago de PAC

13 PLAN ESTRATEGICO

En esta seccion se presentaran los elementos que componen el plan estratégico, su
relacion con la estrategia corporativa de la compafiia y la evaluacion econdmica asociada
a su implementacion.

13.1 Estrategia Corporativa

Segun lo planteado en la descripcion interna de la compafia, la mision, vision y valores
del Holding Financiero son los siguientes:

Misidn:
Ser una organizacion que ofrece servicios y productos de excelencia con el fin de permitir
a nuestros clientes satisfacer sus necesidades financieras. Nuestra mision es generar

valor para nuestros accionistas, construyendo relaciones de confianza con los actores del
entorno, cumpliendo asi nuestro rol de ser un buen ciudadano empresarial.
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Visién:

Resolvemos todas las necesidades financieras de nuestros clientes, entregandoles la
mejor experiencia, sustentada en nuestra capacidad personalizar el servicio que les
entregamos.

Valores:

e Integridad: La ética, la transparencia y honestidad son parte de nuestro trabajo

e Excelencia: Buscamos siempre hacer un trabajo y con un sello de calidad

e Respeto: Tratamos a los demas con dignidad, asumimos nuestros compromisos y
cumplimos con las normas de la Compaiiia

e Cooperacion: Participamos activamente en nuestro equipo y contribuimos con
otras areas por el logro de los objetivos de la Compafiia.

e Proactividad: Nos planteamos desafios y tomamos la iniciativa para realizar
mejoras que aporten a nuestro trabajo

e Flexibilidad: Estamos dispuestos a adaptarnos a nuevas ideas, procedimientos y
practicas que le agreguen valor al desempefio de la organizacion

En este sentido, la estrategia de la compafia tiene relacion con satisfacer las
necesidades financieras de los clientes ofreciendo una oferta de servicios financieros de
excelencia a través de la personalizacion y conocimiento de cada uno de ellos.
Adicionalmente, esta estrategia corporativa busca crear valor a los accionistas
considerando los valores que les permitan cumplir con el rol de ser un buen ciudadano
empresarial.

13.2 Definicion Plan Estratégico

Este plan estratégico se encuentra enfocado en la linea de negocio de Seguro Vehiculo
donde el principal objetivo es aumentar su participacion de mercado. En linea con lo
mencionado previamente, este plan buscard aumentar la captacion de clientes en esta
linea ofreciendo un servicio de excelencia y velando por la buena experiencia de los
clientes. En este sentido, considerando las caracteristicas del Holding Financiero como
una organizacion diversificada este plan buscara generar transferencias de competencias
y aprovechar los puntos en comun entre las distintas unidades de negocio.
Adicionalmente, este plan debe ir en linea con la generacion de valor a los accionistas de
la compaiiia, por lo cual debe ser sostenible financieramente a través del tiempo.

13.3 Planificacion Estratégica
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En este capitulo se presentara los objetivos estratégicos de la linea de negocio de Seguro
Vehiculo en los cuatro aspectos fundamentales: finanzas, clientes, procesos internos y
aprendizaje y capacitacion.

Obijetivos Financieros

Aumentar Venta Anual de Seguro Vehiculo en un 150% en un plazo de 3 afios

Este indicador nos permitira evaluar cuantitativamente si el nivel de ventas de la
companiia esta alcanzando el crecimiento esperado que permita a la compafiia
alcanzar el objetivo principal de este plan estratégico. En este sentido, este
objetivo contemplara la realizacion de distintas iniciativas que permitan aumentar
la captacion de clientes tanto dentro como fuera del grupo.

Duplicar Prima Administrada en un plazo de 3 afios

Adicional al indicador asociado previamente, este plan contemplara la medicion de
la prima administrada por la compafiia de modo de evaluar si se esta alcanzando
el aumento en la participacion de mercado como objetivo principal del plan
estratégico. En este sentido, la prima administrada por la compafiia depende tanto
del crecimiento de las ventas de la compafiia como de la disminucién en la fuga
de clientes.

Cumplimiento Presupuesto Margen

El cumplimiento de este plan estratégico debe realizarse de forma sostenible a
través del tiempo. En este sentido, todas las iniciativas contempladas en el plan
deberan cumplir con el presupuesto de margen establecido por la compafiia de
modo que la linea continue siendo rentable para la organizacion y continue
aportando valor a los accionistas.

Objetivos Clientes

Disminucion Tasa de Fuga de Clientes en un 30% en un plazo de 3 afios

Uno de los objetivos especificos del plan estratégico es la disminucién de la fuga
de clientes. En este sentido, este indicador permitird hacer seguimiento a la fuga
de clientes de la linea y su relacién con la meta establecida para poder alcanzar
el objetivo principal de aumentar la participacion de mercado.

Aumentar Porcentaje de Clientes del Grupo que contratan Seguro Vehiculo en un
20% en un plazo de 3 afios

Otro de los objetivos especificos de este plan es aumentar la cantidad de clientes
del grupo que tienen vigente uno de los productos de la linea de Seguro Vehiculo.
En este sentido, este indicador permitird hacer seguimiento a la cantidad de
clientes del grupo que tienen contratado productos de la linea de modo de
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visualizar si las iniciativas consideradas tienen el impacto esperado en este
objetivo en especifico.

Entregar una experiencia en la venta que cumpla con los principios de experiencia
de clientes de la compafia

Uno de los elementos principales de la misidn corporativa es velar por la buena
experiencia de los clientes al momento de ofrecer cada uno de sus productos. En
este sentido, considerando los estudios a clientes mencionados previamente, este
indicador permitira ir midiendo que la venta de los productos de Seguro Vehiculo
cumpla con los principios de experiencia de clientes establecidos por la
organizacion.

Disefiar y entregar ofertas de valor acorde a las necesidades de los clientes

Considerando la gran oferta de servicios financieros que posee la compafiia
resulta relevante disefar y entregar ofertas de valor que consideren no sélo a
productos de Seguro Auto sino también a los demas productos del Holding de
modo de entregar una propuesta de valor mas atractiva a los clientes y con el
objetivo de satisfacer distintas necesidades financieras que los clientes puedan
tener.

Objetivos Procesos Internos

Aumentar tasa de activacion de medios de pago en un 10%

Considerando lo planteado en el analisis interno y en el analisis FODA la compafiia
presenta como una debilidad actualmente la activacion de los medios de pago de
las pélizas contratadas via PAC. Lo cual afecta negativamente en la caducidad de
la linea y en la experiencia de los clientes con la compafiia. En este sentido, este
indicador permitirh monitorear la tasa de activacion de los negocios que ingresen
a la companiia y visualizar si las iniciativas de mejora permiten cumplir con la meta
establecida.

Aumentar tasa de recaudacion mensual en un 5%

En linea con el objetivo anterior, adicional a la tasa de activacion, la recaudaciéon
de las polizas con via de pago PAC se muestra como una debilidad para la
compafia afectando negativamente la caducidad de la linea y la experiencia de
los clientes con la compafia. De esta forma, este indicador permitira hacer
seguimiento a la recaudacion de la linea y su relacién con la meta establecida.

Implementar Plan Comunicacional a Clientes Vigentes

Considerando lo planteado en el analisis interno y el andlisis FODA, la ausencia
de un plan comunicacional a clientes vigentes que incentive a los clientes a
contratar una nueva poliza en la compafia en el caso que vendan su vehiculo se
muestra como una debilidad para la organizacién. Lo cual afecta negativamente
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en la caducidad de la linea y se presenta como una oportunidad de mejora de cara
a la experiencia de los clientes con el Holding Financiero. En este sentido, la
implementacion de este plan comunicacional tendra como objetivo principal dar
solucion a esta debilidad.

Habilitar todos los productos de la linea a todos los canales de venta

A partir de lo mencionado en el andlisis FODA, actualmente solo el canal digital
posee la oferta completa de productos de Seguro Vehiculo, lo cual se muestra
como una debilidad para la compafiia. En este sentido, la habilitacion de todos los
productos a todos los canales comerciales se muestra como una oportunidad
relevante pata aumentar las ventas de la compafiia.

Obijetivos Aprendizaje y Capacitacion

Incorporar habilidades y conocimientos para vender todos los productos de la linea
a todos los equipos comerciales

Considerando lo mencionado en el objetivo anterior, el habilitar todos los productos
de la linea Vehiculo a todos los canales comerciales requerira de entregar los
equipos comerciales las habilidades necesarias para poder vender estos
productos. Esto requerird de distintas iniciativas de capacitacion y reforzamiento
de modo de otorgar las habilidades necesarias para vender estos productos.

Reforzar habilidades y conocimientos de mantencion y retencion de Seguros Auto
a todos los roles comerciales

Considerando la relevancia de este plan y lo mencionado previamente sobre el
entregar a los equipos comerciales las habilidades necesarias para vender los
distintos productos de la linea, resulta relevante entregar y reforzar las habilidades
necesarias para responder los requerimientos y consultas de clientes, asi como
también entregar argumentos de retencién en caso de que un cliente manifieste
intencion de fuga. De esta forma, los equipos tendran las habilidades necesarias
de entregar una mejor experiencia a los clientes y aportar positivamente en la
caducidad de la linea.

13.4 Mapa Estratégico
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izacidn que ofrece servicios v producios de excelencia con el fin de permitir & nuestros
satisfacer sus necesidades financieras. Nuestra mision es generar valor para nuestros
, construyendo relaciones de confianza con los actores del entorne, cumgpliendo asi

nuestro rol de ser un buen ciudadano empresarial.

*

LINEA SEGURO VEHICULO

Aumentar tasa de Aumentar tasa da Implementacion Plan Habilitacion productos
de Pago en un 10% en un 3% Clientes Vigentes comerciales

Generar habilidades y
conocimientos para
vender fodos los

Reforzar habilidad es

y conocimientos de
mantencisn y
retencisn de clientas

APRENDIZAJE

productos en tedos
los canales
comerciales

13.5 Relacion Causa-Efecto

En esta seccién se explicard como se relacionan los distintos objetivos del plan
estratégico con la mision de la compafia.

e Los objetivos financieros del plan relacionados con aumentar la venta de productos
de Seguro Vehiculo y aumentar la prima administrada se relacionan directamente
con “satisfacer las necesidades financieras de los clientes”. En este sentido,
ambos objetivos buscan abordar una oportunidad comercial de la compariia con
el propésito de cumplir con este elemento fundamental de la Mision.

e El objetivo financiero de cumplimiento de presupuesto de margen se relaciona
directamente con la “generacion de valor para los accionistas” de modo que este
plan estratégico debe ser financieramente sostenible en el largo plazo para cumplir
con este elemento de la Mision.
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El objetivo de clientes asociada a la disminucion de la tasa de caducidad en un
30% se relaciona directamente con el objetivo financiero de aumentar la prima
administrada. Dado que este ultimo indicador no depende sélo del crecimiento en
ventas sino también de la disminucién en la cantidad de clientes fugados.

El objetivo de clientes relacionado a aumentar el porcentaje de clientes del grupo
con Seguro Vehiculo en un 20% se relaciona directamente con los objetivos
financieros de aumento de ventas y aumento de prima administrada. En este
sentido, este objetivo busca principalmente aumentar la venta a través de la
captacion de clientes del grupo.

El objetivo de clientes asociado a entregar una experiencia en la venta que
cumplan con los pilares de experiencia de la compaifiia se relaciona directamente
con el elemento de la Misidén de entregar “productos y servicios de excelencia”. En
este sentido, este objetivo busca que establecer que el aumento en la participacion
de mercado se realice cumpliendo con este elemento fundamental de la Mision de
la compaiiia.

El objetivo de clientes asociado a disefiar y entregar ofertas de valor acorde a las
necesidades de los clientes se relaciona tanto con los objetivos financieros de
aumentar la venta y aumentar la prima administrada como con la Misién de la
compania en la entrega de “productos y servicios de excelencia”. En este sentido,
este objetivo busca que la generacion de ofertas acorde a las necesidades
financieras de los clientes permita aumentar la venta de los productos de la linea
como también cumplir con este elemento fundamental de la Mision.

Los objetivos internos relacionados con aumentar la tasa de activacion de los
medios de pago y aumentar la recaudacion mensual se relacionan con los
objetivos de clientes tanto en la disminucién de la tasa de fuga, dado que permitira
disminuir la caducidad por falta de pago, como también en entregar una
experiencia en la venta que cumpla con los pilares de experiencia de la compainiia,
dado que la no activacion del medio de pago y/o la no recaudacion mensual puede
afectar directamente la experiencia del cliente con la compafiia.

El objetivo interno relacionado con la implementacién de un plan comunicacional
a clientes vigentes se relaciona con los objetivos de clientes tanto de la
disminucién de fuga, dado que este plan buscaré en una parte disminuir la tasa de
fuga de clientes que anulan su péliza por cambio de la materia asegurada, como
también aumentar la cantidad de clientes del grupo que tienen vigente una poéliza
de vehiculo, dado que por otra parte este plan buscara captar a los clientes del
grupo resaltando los atributos positivos de la linea.

El objetivo interno relacionado con la habilitacion de todos los productos de la linea
en los canales fuerza de ventas y sucursales se relaciona directamente con los
objetivos financieros de aumentar la venta y aumentar la prima administrada. En
este sentido, este objetivo permitird aumentar la venta de los productos de la linea
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considerando la oportunidad comercial que representa el poder habilitarlos en
estos dos canales comerciales.

e El objetivo de aprendizaje relacionado con entregar las habilidades para vender
todos los productos de la linea en todos los canales comerciales se relaciona con
el objetivo interno de la habilitacién de estos productos en los canales, dado que
un elemento necesario en la habilitacion de estos productos sera que los
ejecutivos de estos canales tengan los conocimientos y habilidades necesarias
para poder comercializarlos. Adicionalmente, este objetivo se relaciona también
con el objetivo de clientes de entregar una experiencia en la venta que cumpla con
los pilares de experiencia de la compafiia, dado que para poder cumplir con este
objetivo los ejecutivos deben tener los conocimientos asociados a estos productos
de modo de entregar una correcta informacion a los clientes.

o El objetivo de aprendizaje relacionado con reforzar las habilidades de mantencion
y retencién de clientes se relaciona con el objetivo de clientes de disminuir la tasa
de fuga. En este sentido, mientras mas capacitados se encuentren los ejecutivos
comerciales en las tematicas de mantencion y retencion les permitird aumentar la
fidelizacién de sus clientes y aumentar la retencién en caso de una potencial fuga.

13.6 Indicadores Estratégicos

Indicadores Financieros

Aumentar Ventas de Seguro Vehiculo en

Objetivo Estratégico

un 150% en un plazo de 3 afios

Este objetivo requiere de un seguimiento
mensual por parte de la Gerencia de
Productos, Gerencia Comercial, Gerencia
Corporativa Sucursales, Gerencia Digital y
Descripcion Gerencia de Inteligencia Comercial de modo
de poder analizar los resultados de la venta en
cada uno de los canales comerciales y el
impacto de las distintas iniciativas que buscan
apoyar este obijetivo.

Indicador 1 Venta Mensual en UF
Indicador 2 Venta Mensual en N° de Pélizas
Indicador 3 Cumplimiento Presupuesto de la Linea
Fuente de Informacién Gerencia Control de Gestion
Periodicidad Mensual
Abordar comercialmente a clientes fugados de

Iniciativa Estratégica 1 ;
la linea

Potenciar oferta comercial a través de mix de
productos del grupo
Inversion Canal Digital para aumentar venta a
través de este canal
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Iniciativa Estratégica 4

Generar campafias y concursos a ejecutivos
comerciales de los canales Fuerza de Ventas
y Sucursales

Iniciativa Estratégica 5

Evaluar Desarrollo Nuevos Productos

Iniciativa Estratégica 6

Oferta comercial a clientes con vehiculos
donde la compaiiia ofrece precios competitivos

Iniciativa Estratégica 7

Campafia  comunicacional a  clientes
reforzando atributos positivos del producto

Iniciativa Estratégica 8

Realizar Mejoras al Proceso de Venta Online

Iniciativa Estratégica 9

Disponibilizar todos los productos de la linea a

todos los canales comerciales

Objetivo Estratégico

Duplicar Aumentar Prima Administrada en

en un plazo de 3 afios
Este objetivo requiere de un seguimiento

trimestral por parte de la Gerencia de
Productos y la Gerencia de Inteligencia
Comercial de modo de poder analizar los

Descripcion resultados de la participacion de mercado de la
compafiia, su relacibn con el crecimiento
esperado y el impacto de las distintas
iniciativas que buscan apoyar este objetivo.

Indicador 1 Prima Administrada por la compariia en UF

Fuente de Informacién | Gerencia Control de Gestion

Periodicidad Trimestral

Iniciativa Estratégica 1

Abordar comercialmente a clientes fugados de
la linea

Iniciativa Estratégica 2

Potenciar oferta comercial a través de mix de
productos del grupo

Iniciativa Estratégica 3

Inversién Canal Digital para aumentar venta a
través de este canal

Iniciativa Estratégica 4

Generar campafas y concursos a ejecutivos
comerciales de los canales Fuerza de Ventas
y Sucursales

Iniciativa Estratégica 5

Evaluar el desarrollo nuevos productos

Iniciativa Estratégica 6

Oferta comercial a clientes con vehiculos
donde la compaiiia ofrece precios competitivos

Iniciativa Estratégica 7

Campaiia comunicacional a clientes
reforzando atributos positivos del producto

Iniciativa Estratégica 8

Disponibilizar todos los productos de la linea a
todos los canales comerciales

Iniciativa Estratégica 9

Realizar mejoras al proceso de venta online

Iniciativa Estratégica 10

Realizar mejoras al flujo de ingreso de polizas

con via de pago PAC

44




Realizar mejoras al flujo de recaudacion de
polizas con via de pago PAC

Desarrollo plan comunicacional clientes
vigentes

Incorporar gestiones de retencion en todas las
solicitudes de fuga

Objetivo Estratégico Cumplimiento Presupuesto Margen

Este objetivo requiere de un seguimiento
mensual por parte de la Gerencia de Productos
con el objetivo de hacer seguimiento a que el

Iniciativa Estratégica 11

Iniciativa Estratégica 12

Iniciativa Estratégica 13

Descripcion . .
desarrollo del plan se realice cumpliendo el
presupuesto de margen establecido y de esta
forma velar por desarrollo sostenible de la linea

. Margen Real Linea Vehiculo en UF /

Indicador 1

Presupuesto de Margen establecido
Fuente de Informacién Gerencia Control de Gestién
Periodicidad Mensual

Indicadores de Clientes

Disminucion Tasa de Fuga en un 30% en
un plazo de 3 afos
Este objetivo requiere de un seguimiento
mensual por parte de la Gerencia de
Productos, Gerencia Comercial, Gerencia
Corporativa Sucursales, Gerencia Digital y
Gerencia de Inteligencia Comercial de modo
de poder analizar la tasa de fuga mensual de
la linea y sus aperturas por canal comercial y
motivo de modo de identificar espacios de
mejora y analizar el impacto de las iniciativas
gue buscan apoyar este objetivo.
N° de Pdlizas Fugadas / Stock Podlizas
Vigentes mes anterior

Fuente de Informacién Gerencia Control de Gestion

Periodicidad Mensual

Realizar mejoras al flujo de ingreso de polizas
con via de pago PAC

Realizar mejoras al flujo de recaudacion de
polizas con via de pago PAC

Desarrollo plan comunicacional clientes
vigentes

Incorporar gestiones de retencién en todas las
solicitudes de fuga

Objetivo Estratégico

Descripcién

Indicador 1

Iniciativa Estratégica 1

Iniciativa Estratégica 2

Iniciativa Estratégica 3

Iniciativa Estratégica 4
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Objetivo Estratégico

Aumentar Porcentaje de Clientes del
Grupo con poliza de Seguro Vehiculo

Descripcion

vigente a un 20%

Este objetivo requiere de un seguimiento
mensual por parte de la Gerencia de
Productos, Gerencia Comercial, Gerencia
Corporativa Sucursales, Gerencia Digital y
Gerencia de Inteligencia Comercial de modo
de poder analizar el porcentaje de clientes del
grupo que contratan los productos de Seguros
Vehiculo y el impacto de las distintas iniciativas
gue buscan mejorar este indicador

Indicador 1

N° de Clientes Grupo con Seguro Vehiculo / N°
Total de Clientes del Holding Financiero

Fuente de Informacién

Gerencia Control de Gestién

Periodicidad

Mensual

Iniciativa Estratégica 1

Oferta comercial a clientes con vehiculos
donde la compafia ofrece precios competitivos

Iniciativa Estratégica 2

Campafia  comunicacional a  clientes

reforzando atributos positivos del producto

Objetivo Estratégico

Entregar una experiencia en la venta que
cumpla con los principios de experiencia

de clientes de la compafiia
Este objetivo requiere de un seguimiento

semestral por parte de la Gerencia de
Productos y la Gerencia de Experiencia de
Clientes con el objetivo de evaluar la

Descripcién o )
experiencia de los clientes en el proceso de
contratacion de los productos de Vehiculo y el
cumplimiento de los pilares de experiencia de
clientes establecidos por la compafiia.
Indicador 1 Pauta Medicién Principios de Experiencia
Fuente de Informacion | Gerencia de Experiencia de Clientes
Periodicidad Semestral

Iniciativa Estratégica 1

Realizar mejoras al proceso de venta online

Iniciativa Estratégica 2

Realizar mejoras al flujo de ingreso de polizas
con via de pago PAC

Iniciativa Estratégica 3

Realizar mejoras al flujo de recaudacion de

polizas con via de pago PAC

Objetivo Estratégico

Disefiar y entregar ofertas de valor acorde

a las necesidades de los clientes

Descripcion

Este objetivo requiere de un seguimiento
semestral por parte de la Gerencia de
Productos, la Gerencia de Inteligencia
Comercial y la Gerencia de Experiencia de
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Clientes con el objetivo de analizar y hacer
seguimiento respecto a si la oferta comercial
de la compafia esta satisfaciendo las
necesidades de los clientes en la contratacion
identificadas en base a la informacion del
cliente en la compainiia

Indicador 1

N° Productos Vendidos / N° Necesidades
Financieras

Fuente de Informacién

Gerencia de Inteligencia Comercial

Periodicidad

Semestral

Iniciativa Estratégica 1

Potenciar oferta comercial a través de mix de
productos del grupo

Indicadores de Procesos Internos

Objetivo Estratégico

Aumentar tasa de activacion de medios de

Descripcién

en un 10%

Este objetivo requiere de un seguimiento

mensual por parte de la Gerencia de
Productos, Gerencia de Inteligencia Comercial
y la Gerencia de Operaciones de modo de
poder hacer seguimiento a la tasa de
activacion de los negocios que ingresan a la
compafia y analizar el impacto de las
iniciativas que buscan apoyar este objetivo

Indicador 1

N° de negocios con medio de pago activado en
un plazo de 30 dias / N° de negocios totales
gue ingresan a la compafia

Fuente de Informacién

Gerencia de Operaciones

Periodicidad

Mensual

Iniciativa Estratégica 1

Realizar mejoras al flujo de ingreso de polizas
con via de pago PAC

Objetivo Estratégico

Aumentar tasa de recaudacién mensual en

un 5%
Este objetivo requiere de un seguimiento
mensual por parte de la Gerencia de
Productos, Gerencia de Inteligencia Comercial
y la Gerencia de Operaciones de modo de

Descripcién F o
poder hacer seguimiento a la recaudacion
mensual de las pélizas de Seguro Vehiculo y
analizar el impacto de las iniciativas que
buscan apoyar este objetivo
. N° de negocios vigentes con recaudacién al dia
Indicador 1

/ Stock total de pdlizas vigentes
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Fuente de Informacién

Gerencia de Operaciones

Periodicidad

Mensual

Iniciativa Estratégica 1

Realizar mejoras al flujo de recaudacion de
polizas con via de pago PAC

Implementar Plan Comunicacional a

Objetivo Estratégico

Descripcion

Clientes Vigentes

Este objetivo requiere de un seguimiento
mensual por parte de la Gerencia de Productos
y la Gerencia de Marketing de modo de poder
hacer seguimiento al plan comunicacional, sus
resultados y su impacto tanto en la captacion
de clientes como en la retencion de clientes
vigentes

Indicador 1

N° de clientes que contratan una poliza
posterior a haber recibido una comunicacion /
N° de clientes totales a quienes se les envia
una comunicacion

Indicador 2

N° de clientes que cambian de vehiculo y
contratan una nueva poliza en el Holding/ N°
total de clientes que anulan su poliza por
cambio de vehiculo

Fuente de Informacién

Gerencia de Marketing

Periodicidad

Mensual

Iniciativa Estratégica 1

Plan comunicacional a clientes reforzando
atributos positivos del producto

Iniciativa Estratégica 2

Desarrollo plan comunicacional clientes

vigentes

Objetivo Estratégico

Habilitar todos los productos de la linea a

Descripcion

todos los canales de venta

Este objetivo requiere de un seguimiento
mensual por parte de la Gerencia de
Productos, Gerencia Comercial, Gerencia
Corporativa Sucursales y Gerencia de
Inteligencia Comercial de modo de poder hacer
seguimiento a la habilitacion de los productos
Seguro Auto Light y Seguro Auto por Kilometro
a los canales Fuerza de Ventas y Sucursales

Indicador 1

Productos disponibles para vender por canales
Fuerza de Ventas y Sucursales / Total de
productos disponibles en la linea

Fuente de Informacion

Gerencia de Productos

Periodicidad

Mensual
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Indicadores de Aprendizaje y Capacitacion

Incorporar habilidades y conocimientos
Objetivo Estratégico para vender todos los productos de la

linea a todos los equipos comerciales
Este objetivo requiere de un seguimiento
mensual por parte de la Gerencia de
Productos, Gerencia Comercial, Gerencia
Corporativa Sucursales y la Gerencia de
Personas de modo de analizar los resultados
del plan de capacitaciones que busca entregar
las habilidades para que los canales
comerciales puedan vender correctamente los
productos Auto Seguro Light y Auto por
Kilometro
N° de Ejecutivos con capacitacion realizada /
N° Total de Ejecutivos

Fuente de Informacioén Gerencia de Personas
Periodicidad Mensual

Descripcion

Indicador 1

Reforzar habilidades y conocimientos de

Objetivo Estratégico mantencién y retencién de Seguros Auto a
todos los roles comerciales

Este objetivo requiere de un seguimiento
semestral por parte de la Gerencia de
Productos, Gerencia Comercial, Gerencia
Corporativa Sucursales y la Gerencia de
Descripcion Personas de modo de analizar los resultados
del plan de capacitaciones que busca reforzar
los conocimientos asociados a la mantencién y
retencién de clientes con productos de Seguro
Vehiculo para los ejecutivos comerciales

N° de Ejecutivos con reforzamiento realizado /
N° Total de Ejecutivos

Fuente de Informacién Gerencia de Personas
Periodicidad Semestral

Indicador 1

13.7 Descripcién Iniciativas Téacticas

Considerando lo mencionado previamente en relaciéon con la estrategia de la compafiia,
los indicadores estratégicos del plan y el analisis FODA descrito en la seccidén anterior,
este plan estratégico abordara las siguientes tematicas y contemplara las siguientes
iniciativas:

1- Captacion Nuevos Clientes
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En esta seccion del plan se abordaran las iniciativas que tienen como objetivo
aumentar la captacion de nuevos clientes, considerando como nuevos como
aguellos que no tienen una relacion comercial vigente con el Holding Financiero.

a. Abordar comercialmente a clientes fugados de la linea

Considerando lo planteado en el estudio a clientes fugados de la linea en
donde mas del 60% de los clientes entrevistados mencionaba que estaria
dispuesto a contratar nuevamente los productos de la compafia, se deberia
establecer como campafia comercial impactar periodicamente a estos
clientes con el objetivo de que vuelvan a contratar un producto de Seguro
Vehiculo. Considerando el universo de clientes fugados al mes, una
contactabilidad de un 55% sobre estos clientes a través de gestion de
llamados y/o correos de ejecutivos comerciales y una efectividad de 2,5%
(escenario esperado a juicio experto de la compafia) se podria generar un
aumento en la venta actual de un 13%. En la tabla adjunta se presenta la
sensibilizacidén de este parametro y su impacto en la venta.

Tabla 4: Escenarios Efectividad Campafa Clientes Fugados

% Aumento en la

Escenario Efectividad Campafa

Venta
Pesimista 1,0% 5%
Esperado 2,5% 13%
Optimista 5,0% 26%

Fuente: Elaboracion Propia

b. Potenciar oferta comercial a través de mix de productos del grupo

Considerando la amplia oferta de productos financieros que posee el
Holding Financiero, se deben establecer ofertas de productos cruzados en
donde Seguro Vehiculo podria fortalecer la oferta de otros productos como
son Crédito Hipotecario, Crédito de Consumo y Seguros de Vida con
Ahorro. En este sentido, si consideramos un porcentaje de cruce de un 10%
adicional al porcentaje actual (escenario esperado a juicio experto de la
comparniia) ofreciendo Seguro Vehiculo con alguna propuesta de valor como
oferta en conjunto, el aumento en la venta actual seria de un 21%. En la
tabla adjunta se presenta la sensibilizacion de este parametro y el impacto
estimado en la venta actual.

Tabla 5: Escenarios Porcentaje de Cruce Venta Crédito Hipotecario, Crédito
de Consumo v Vida Individual
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C.

% Aumento en la

Escenario Porcentaje de Cruce

Venta
Pesimista 5,0% 10%
Esperado 10,0% 21%
Optimista 15,0% 31%

Fuente: Elaboracién Propia
Invertir en canal Digital y Televentas para aumentar la venta en este canal

Considerando que el canal Digital es quien representa una mayor
participacion en la venta de la compafiia y que su actual modelo de
incentivos muestra a los productos de Seguro Auto como los productos
principales a vender, se presenta la Oportunidad de seguir potenciando este
canal a través de promociones, campafas comerciales con clientes y la
inversion en medios digitales de modo de aumentar el flujo de clientes que
ingresan y cotizan a través de la web. En este sentido, considerando el juicio
experto por parte del canal, inversiones de este tipo pueden generar un
aumento de un 40% en el nivel de ventas actual a través de este canal.

Tabla 6: Escenarios Aumento Venta Canal Digital y Aumenta Venta
Total Sequro Vehiculo

% Aumento en la

% Aumento Venta

SEECENE Canal Digital Venta Total
Pesimista 20% 12%
Esperado 40% 24%
Optimista 50% 30%

Fuente: Elaboracion Propia

Generar campafas y concursos a equipos comerciales del canal Fuerza de
Ventas y Sucursales

Adicional a lo mencionado previamente respecto a potenciar el canal Digital,
se debe considerar la realizacion de campafias y concursos a los equipos
comerciales de los canales Fuerza de Ventas y Sucursales de modo de
potenciar la venta a través de estos canales comerciales. En base a
campafias y concursos realizados previamente, el impacto en la venta de
este tipo de iniciativas es de un aumento de un 15% en la venta mensual.

Tabla 7: Escenarios Aumento Venta Fuerza de Ventas, Sucursales vy
Aumenta Venta Total Sequro Vehiculo

% Aumento Venta
Canal Fuerza de Ventas
y Sucursales

10% 4%

% Aumento en la
Venta Total

Escenario

Pesimista
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Esperado 15% 8%
Optimista 20% 11%
Fuente: Elaboracion Propia

e. Evaluar el desarrollo nuevos productos

En linea con lo planteado en el analisis de las 5 Fuerzas de Porter en donde
el mercado nacional de Seguro Vehiculo se muestra altamente
estandarizado, la compafia deberia evaluar generar una instancia de
innovacion con el objetivo de disefiar nuevos productos que le permitan
diferenciarse en la industria y captar nuevos clientes. Si bien, no es posible
cuantificar en este momento el impacto en la venta que podria tener esta
iniciativa, es relevante que sea incluida como parte del plan y cuantificarla
dentro de los costos de la evaluacion total

2- Captacion Clientes del Holding Financiero

En esta seccion se presentan las iniciativas que tienen como objetivo la
contratacion de los productos de Seguro Vehiculo por parte de los clientes
vigentes del Holding Financiero que hoy no tienen contratados estos productos en
especifico:

a. Oferta comercial a clientes con vehiculos donde la compafiia ofrece precios
competitivos

Del analisis interno es posible apreciar que la politica de tarificacion de la
comparfia muestra hoy a la organizacién como una empresa competitiva en
el mercado en términos de precio. Adicionalmente, la compafiia adquiere
anualmente informacién asociada a los vehiculos que poseen los clientes.
En este sentido, se deberia implementar el impactar proactivamente con
una oferta comercial a aquellos clientes que poseen vehiculo en donde la
compafiia es mas competitiva de modo de aumentar la probabilidad de
comprar en estos clientes. En linea con lo anterior, considerando una
contactabilidad de un 55% sobre estos clientes a través de gestion de
llamados y/o correos de ejecutivos comerciales y una efectividad de un 5%
(escenario esperado a juicio experto de la compafiia) el impacto en la venta
actual seria de un 35%. En la tabla a continuacién se presentan distintos
escenarios de efectividad y el impacto esperado en la venta.

Tabla 8: Escenarios Efectividad Campaia Clientes Con Vehiculos a
Precios Competitivos

% Aumento en la

Escenario Efectividad Campafia Venta Total
Pesimista 2,5% 18%
Esperado 5,0% 35%
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| Optimista | 10,0% | 70%

Fuente: Elaboracion Propia

b. Campafa comunicacional a clientes reforzando atributos positivos del
producto

Adicional a la iniciativa anterior, en donde se impactaran especificamente
aquellos clientes que posean vehiculos en donde el Holding Financiero tiene
tarifas competitivas con relacion a la competencia, la compafia deberia
establecer una campafia comunicacional via email en donde se impacten
periodicamente los clientes del grupo y se refuercen aquellos aspectos
positivos de la linea como son la buena evaluacion del flujo de siniestro por
parte de los clientes. Esto permitird dar a conocer a todos los clientes del
grupo los aspectos a destacar de la linea de vehiculo y generar interés en
la contratacién de los productos. Si consideramos una tasa de lectura de
correos de un 25% sobre los clientes vigentes del grupo sin Seguro Vehiculo
y una efectividad de 0,25% (escenario esperado a juicio experto de la
compafia) el aumento en la venta actual seria de un 12%. En la tabla a
continuacion se presentan distintos escenarios de efectividad y el impacto
estimado en la venta.

Tabla 9: Escenarios Efectividad Campaia Clientes Vigentes

% Aumento en la

Escenario Efectividad Campafa Venta Total
Pesimista 0,10% 5%
Esperado 0,25% 12%
Optimista 0,50% 24%

Fuente: Elaboracion Propia

3- Mejora Flujos de Venta

En esta seccidn se presentan las iniciativas que tienen como objetivo mejorar los
flujos de venta actuales de venta, de modo de aumentar la captacion y mejorar la
experiencia de los clientes:

a. Realizar mejoras al proceso de venta online

En base a lo establecido en el estudio a clientes asociados al flujo de
contratacion online en donde se presentan oportunidades de mejora
respecto a la informacién asociada a las condiciones del producto, via de
cobro del seguro y el chat como canal de apoyo. Estas mejoras son una
oportunidad de mejorar la experiencia de los clientes y de distinguirse en la
industria a través del canal comercial que hoy representa mayor
participacion en la venta y que se debe potenciar considerando que posee
los menores costos de intermediacion. En este sentido, considerando las
experiencias previas de mejoras realizadas a este proceso, el impacto en
la venta al implementar mejoras en el flujo de venta es de un aumento de
un 12% en la venta del canal digital. En la tabla a continuacion se presentan
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distintos escenarios de aumento tanto en la venta del canal como en la
venta total de la linea.

Tabla 10: Escenarios Aumento Venta Canal Digital y Aumenta Venta
Total Sequro Vehiculo

I % Aument(_) yenta % Aumento en la
Canal Digital Venta Total
Pesimista 6% 4%
Esperado 12% 8%
Optimista 18% 11%

Fuente: Elaboracién Propia
b. Realizar mejoras al flujo de ingreso de pdlizas con via de pago PAC

Considerando lo presentado en la revision de los flujos operacionales como
parte del analisis interno, el flujo de emisién y recaudacion de polizas con
via de pago PAC presenta importantes oportunidades de mejora
considerando la tasa de activacion y porcentaje de recaudacion actual en
comparacion a la via de pago PAT. En este sentido, si consideramos
aumentar la tasa de activacion de las pélizas que ingresan con via de pago
PAC al mismo porcentaje que poseen las poélizas que ingresan con via de
pago PAT se podria generar una disminucion en la caducidad de un 5%. En
la tabla a continuacion se presentan distintos escenarios considerando el
aumento en la tasa de activacion y la disminucion en la fuga de clientes.

Tabla 11: Escenarios Aumento Tasa Activacion Medios de Pago v
Disminuciéon Fuga Total

. % Aumento Tasa % Disminucion Fuga
Escenario . i
Activacion Total
Pesimista 5% 2,5%
Esperado 10% 5,0%
Optimista 12% 6,0%

Fuente: Elaboracion Propia
c. Realizar mejoras al flujo de recaudacion de pdlizas con via de pago PAC

Adicional a lo mencionado en la iniciativa anterior, si consideramos
aumentar la tasa de recaudacion de las pdlizas vigentes con via de pago
PAC al mismo nivel de las pdlizas con via de pago PAT la recaudacion
mensual de la linea podria aumentar en un 5% lo que permitiria disminuir
la caducidad en un 10%. En la tabla a continuacion se presentan distintos
escenarios considerando el aumento en la tasa de recaudacion y la
disminucién en la fuga de clientes

Tabla 12: Escenarios Aumento Tasa Recaudacion Mensual vy
Disminucion Fuga Total
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% Aumento Tasa % Disminucion Fuga

SSCEMENE Recaudacion Total
Pesimista 2% 4%
Esperado 5% 10%
Optimista 7% 14%

Fuente: Elaboracién Propia

d. Disponibilizar todos los productos de la linea a todos los canales
comerciales

En linea con lo presentando en el analisis interno respecto a los canales de
venta, hoy la compaifiia presenta como debilidad que los canales de Fuerza
de Ventas y Sucursales no pueden vender los productos Auto Cobertura
Simple y Seguro Auto por Kilometro. Esto restringe la oferta comercial a
través de estos canales y representa una oportunidad comercial de
aumentar la venta a través de estos canales comerciales. En este sentido,
si consideramos que la habilitacién de estos productos podria aumentar la
venta en un 15% en estos canales (escenario esperado a juicio experto de
la compaifiia), lo que representa un aumento del 8,0% sobre la venta total.
En la tabla adjunta se presenta la sensibilizacion del aumento en la venta
en estos canales y el impacto en la venta total.

Tabla 13: Escenarios Aumento Venta Canales Fuerza de Ventas,
Sucursales y Aumento Venta Total

% Aumento Venta

% Aumento en la

Escenario Canal Fuerza de
Venta Total
Ventas y Sucursales
Pesimista 10% 6%
Esperado 15% 8%
Optimista 20% 16%

Fuente: Elaboracion Propia

4- Disminuciéon Fuga Clientes

En esta seccidn se presentan las iniciativas que tienen como objetivo disminuir la
fuga de clientes y de esta forma aumentar la cantidad de clientes vigentes en esta
linea de negocio considerando ademas la experiencia de haber implementado
acciones de retencion en la linea de negocio de Vida Individual.

a. Desarrollo plan comunicacional clientes vigentes

A partir de lo presentado en el analisis interno relacionado a las
comunicaciones y campafias de marketing, la ausencia de un plan
comunicacional a clientes vigentes se muestra como una debilidad
considerando que el principal motivo por el cual los clientes solicitan
anulacion de su pdliza es por la venta de su vehiculo. En este sentido, este
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plan comunicacional debe buscar posicionar al Holding Financiero como la
primera opcion de los clientes al momento de contratar una nueva poliza
cuando cambian su vehiculo. Considerando lo anterior, si este plan
comunicacional logra aumentar la cantidad de clientes que hoy contratan
una nueva poliza posterior a la anulacion por la venta de su vehiculo a un
20% (escenario esperado a juicio experto de la compaiiia) se generaria una
disminucion en la fuga actual de un 4%. En la tabla a continuacion se
presenta la sensibilizacion de este factor de conversion y el impacto en la
fuga total de clientes al mes.

Tabla 14: Escenarios Clientes que Contratan posterior a la Anulacién
por Venta de Materia Asegurada

% Clientes contratan

% Disminucioén

Escenario poéliza poste.r,lor ala Fuga Total
anulacién

Pesimista 10% 2%

Esperado 20% 4%

Optimista 30% 6%

Fuente: Elaboracion Propia

Incorporar gestiones de retencién en todas las solicitudes de fuga

Considerando lo planteado en la revision de los flujos de retencion, la
ausencia de un plan que incorpore y refuerce las gestiones de retencion en
todas las solicitudes de fuga se muestra como una debilidad considerando
el objetivo principal de aumentar la cantidad de clientes en la linea. En este
sentido, si consideramos las 3 causales de fuga de estos productos, el
impacto en la retencion de clientes seria el siguiente:

i.  Anulacién a Pedido Cliente: Considerando lo planteado en la revisiéon
de los flujos de retencion como parte del analisis interno donde
actualmente no se estan realizando gestiones de retencion sobre los
clientes que solicitan anulacion de su péliza de vehiculo. En este
sentido, si consideramos incorporar gestiones a través de un equipo
de retencion sobre estos clientes con una tasa de efectividad de 15%
en base a juicio experto de la compafia y por la experiencia previa
en la linea de Vida Individual, se generaria una disminucion de un
9% en la fuga total de clientes al mes. En la tabla a continuacion se
presenta la sensibilizacion de la tasa de retencion y el impacto en la
fuga total de clientes

Tabla 15: Escenarios Tasa de Retencién Solicitud de Anulacién a
Pedido Cliente y Disminucion en la fuga total
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Escenario Tasa de % Disminucién
Retencidén Fuga Total
Pesimista 10% 6%
Esperado 15% 9%
Optimista 20% 12%

Fuente: Elaboracién Propia

ii. Falta de pago: Tal como se menciond previamente, las mejoras en
el flujo de recaudacién permitiran disminuir la fuga por Falta de Pago.

iii.  Renovacion Clientes con Alza de Prima: En base a lo presentado en
los flujos de retencion como parte del analisis interno, en donde a los
clientes que se les aumenta mensualmente la prima en la renovacion
son Unicamente contactados via email para informar y gestionar la
renovacion de su poliza. Si consideramos gestionar telefébnicamente
a estos clientes con una oferta de valor a través de un de retencion
con el objetivo de aumentar la tasa de renovacion de modo de
alcanzar una tasa de efectividad de un 60% (en base a juicio experto
de la compafiia), esto permitiria disminuir la fuga total en un 7%. En
la tabla a continuacion se presenta la sensibilizacion de la tasa de
renovacion y el impacto en la fuga total de clientes

Tabla 16: Escenarios Tasa de Renovacién y Disminucion en la

fuga total
: Tasa de % Disminucion
Escenario o
Renovacion Fuga Total
Pesimista 40% 3%
Esperado 60% 7%
Optimista 80% 10%

Fuente: Elaboracion Propia

14 Evaluaciéon Econdmica

En este capitulo se evaluaran la proyeccion de los flujos de venta y caducidad de la
comparniia bajo el escenario actual, sin la implementacion este plan estratégico y bajo tres
posibles escenarios de implementacion. En primer lugar, se evaluaran los flujos de
ingresos, costos e inversion asociados al desarrollo de este plan estratégico bajo una
situacion esperada y posteriormente bajo los escenarios pesimista y optimista
considerando la efectividad de cada una de las iniciativas del plan como la variable que
define estos tres escenarios.

14.1 Proyeccion Base

Para poder evaluar el impacto de la implementacion de este plan estratégico es necesario
definir la proyeccion base la cual muestra los flujos futuros del negocio sin la
implementacion de este plan. Para esto, se contemplan los siguientes supuestos:

e Se considerara como situacion base la venta y fuga promedio de la compafia
durante el afio 2021 y la participacion de mercado al cierre del afio 2021.
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Se espera que la compaiiia tenga un crecimiento durante los proximos tres afos
similar al crecimiento de la industria, el cual corresponde al promedio entre los
afios 2016 y 2020 de un 3,6% anual. En este sentido, este crecimiento
corresponde a lo esperado a juicio experto de la compafia. En el Anexo 5 se
muestra el detalle de esta informacion

El aporte de todas las iniciativas tanto en la venta como en la fuga se considera
en términos marginales a la situacion actual

Se considerard en las variaciones en la venta que el aporte marginal de una péliza
corresponde al valor promedio en UF por podliza en la venta del afio 2021

Se considerara en las variaciones en la fuga que el aporte marginal de una péliza
retenida corresponde al valor promedio en UF del stock de pdlizas vigentes
durante el afio 2021

Todos los valores asociados a variacion de venta, fuga y participacion de mercado
son expresados en UF, la cual es la forma en como se miden actualmente estos
indicadores

Se considera que la utilidad de cada poliza adicional corresponde al margen
promedio, el cual considera los valores promedio de prima anual, duracion, costos
variables y costos fijos. En este sentido, la utilidad promedio por pdliza alcanza un
valor de 4,3 UF. En el Anexo 6 se muestra el detalle de esta informacion.

Se considera que las iniciativas mejoraran su efectividad un 10% al afio, debido al
aprendizaje y experiencia adquirida durante su aplicacion

No se considera la incorporacion de un equipo de trabajo en especifico para la
implementacion de este plan estratégico. En este sentido, sera responsabilidad del
equipo de Productos liderar e implementar el plan

Para el calculo del valor actual neto (VAN) de este plan se utilizar4 una tasa de
descuento de un 10%, la cual es la tasa de descuento que utiliza la compafiia para
evaluar sus distintos proyectos

En linea con lo mencionado previamente, la estimacién del escenario base para
los préximos tres afios es la siguiente:

Tabla 17: Estimacion Participacion de Mercado - Escenario base

Escenario Base

% Variacion Venta respecto a

situacioén actual

% Variacion Fuga respecto a

situacioén actual

Participacion de Mercado 5,8% 6,0% 6,1%
Fuente: Elaboracion Propia

3,6% 7,4% 11,3%

3,6% 7,4% 11,3%

Es posible apreciar que, si la compafia continla bajo su situacion actual, sin la
implementacion del plan estratégico, podra alcanzar una participaciéon de mercado en un
horizonte de tres afios de un 6,1%. Este aumento en relacion con su situacion actual se
debe basicamente a que las pdlizas nuevas que ingresan a la compafiia tienen una prima
promedio mayor en comparacion a las polizas vigentes del stock que van caducando.

En linea con lo anterior, la rentabilidad de este escenario se puede estimar considerando
los siguientes criterios:
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e Ingresos: Se considera el diferencial entre las poélizas vendidas y caducadas
anualmente y el margen unitario de estas podlizas descrito anteriormente.

e Costos: Se considera el costo de las iniciativas asociadas al plan estratégico.
En este sentido, todos los demas costos del negocio se encuentran recogidos

en el margen unitario por péliza. De esta forma, en este escenario base no
existen costos adicionales.

e Utilidad: Se considera el diferencial entre los ingresos y los costos anuales.

De esta forma, los flujos de utilidad anual considerando lo anterior son los siguientes:

Tabla 18: Estimacion Flujos de Utilidad - Escenario base

Escenario Base

Ingresos (UF) 1.565 1.622 1.681
Costos (UF)| 0 0 0
Utilidad (UF) \ 1.565 1.622 1.681

Fuente: Elaboracion Propia

Con estos flujos proyectados de utilidad el valor actual neto (VAN) de estos de este
escenario considerando la tasa de descuento utilizada por la compafiia es de 4.025 UF

14.2 Evaluacion de la Estrategia — Escenario Esperado

El escenario esperado corresponde al de mayor probabilidad de ocurrir considerando la
efectividad de cada una de las iniciativas que son parte de este plan. En este sentido, el
impacto de cada una de estas iniciativas tanto en el aumento de la venta como en la
disminucién de la fuga es el siguiente:

Tabla 19: Estimacion Impacto Iniciativas — Escenario Esperado

Iniciativas i o
Venta Fuga
Abordar comercialmente a clientes fugados de 13%
lalinea
Potenciar oferta comercial através de mix de 210
. productos del grupo
Capt_acmn Invertir en canal Digital y Televentas 24%
de Clientes = .
Generar campafias y concursos a equipos
comerciales del canal Fuerza de Ventas y 8%
Sucursales
Evaluar Desarrollo de Nuevos Productos - -
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Captacion |Oferta comercial a clientes con vehiculos
: o . - 35%
Clientes donde la compaiiia ofrece precios competitivos
Holding Campafia comunicacional a clientes reforzando
. ; : - 12%
Financiero |atributos positivos del producto
Realizar mejoras al proceso de venta online 7%
Realizar mejoras al flujo de activacion de 504
Mejora poélizas con via de pago PAC
Flujos de |Realizar mejoras al flujo de recaudacion de 10%
Venta poélizas con via de pago PAC
Disponibilizar todos los productos de la linea a 8%
todos los canales comerciales
Desarrollo plan comunicacional clientes 4%
Disminucion vigentes
Mejoras Flujo Retencién Anulaciéon a Pedido
Fuga : 9%
Clientes Cliente
Mejoras Flujo Retencién Renovacion Clientes 7%
con Alza de Prima

Fuente: Elaboracion Propia

De esta forma, la estimacion de la variacibn en venta, variacion en la fuga y la
participacion de mercado durante los préximos 3 afios es la siguiente:

Tabla 20: Estimacién Participaciéon de Mercado - Escenario Esperado

Escenario Esperado Afio 1 Afio 2 Afio 3

% Variacion Venta respecto a 129 0% 1417%  155.6%
situacion actual 70 (70 6%

% Variacion Fuga respecto a 331 36.3% 39 79
situacion actual =70 270 (%

Participacion de Mercado 7,5% 9,4% 11,5%
Fuente: Elaboracion Propia

Es posible apreciar que bajo este escenario la compafia logra su objetivo de duplicar su
participacion de mercado actual en el horizonte de tres afios. Este aumento considera
aumentar la venta actual entorno a un 156% y disminuir la fuga cerca de un 40%.

Adicionalmente, la rentabilidad de este escenario se puede estimar considerando los
siguientes criterios:

e Ingresos: Se considera el diferencial entre las poélizas vendidas y caducadas
anualmente y el margen unitario de estas polizas descrito anteriormente.

e Costos: Se considera el costo de las iniciativas asociadas al plan estratégico.
En este sentido, el detalle de los costos de cada una de las iniciativas es el
siguiente:

o Abordar comercialmente a clientes fugados de la linea: Se considera
incorporar una propuesta de valor en la oferta a utilizar con estos clientes
la cual considera utilizar un 25% del margen de una péliza. Esta oferta
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puede ser un descuento en la prima, cuotas gratis sin pago de prima o
devolucion de parte de la prima al cliente.

Potenciar oferta comercial a través de mix de productos del grupo: Se
considera incorporar una propuesta de valor en la oferta de aquellos
clientes que contraten Crédito Hipotecario, Crédito de Consumo o
Seguros de Vida la cual considera utilizar un 25% del margen de una
poliza. Esta oferta puede ser un descuento en la prima, cuotas gratis sin
pago de prima o devolucion de parte de la prima al cliente.

Invertir en canal Digital y Televentas: Se considera una inversion de 500
UF el primer afio, 1.000 UF el segundo y 1.500 UF el tercer afio. En base
a juicio experto por parte de la compafia, esto son los montos de
inversion que permitirian alcanzar los objetivos establecidos en esta
iniciativa

Desarrollo Nuevos Productos: Se considera una inversion de 500 UF al
afio con el objetivo de establecer en un equipo de trabajo con el objetivo
especifico de evaluar el desarrollo de un nuevo producto en la compafia
que permita innovar en el mercado de Seguro Vehiculo.

Generar campafas y concursos a equipos comerciales del canal Fuerza
de Ventas y Sucursales: Se considera un monto de 300 UF el primer
afo, 450 UF el segundo y 600 UF el tercero para generar concursos y
premios a ejecutivos de los canales de Fuerza de Ventas y Sucursales
por el cumplimiento de objetivos y reconocimientos relacionado con la
venta de Seguro Vehiculo. En base a juicio experto por parte de la
compaiiia, este monto disponible seria suficiente para generar acciones
de reconocimiento que motiven a los equipos comerciales.

Oferta comercial a clientes con vehiculos donde la compafia ofrece
precios competitivos: Considerando que estos clientes tienen disponible
una oferta en el precio del seguro competitiva en relacion con el
mercado, se considera incorporar una propuesta de valor en la oferta la
cual considera utilizar s6lo un 10% del margen de una pdéliza. Esta oferta
puede ser un descuento en la prima, cuotas gratis sin pago de prima o
devolucion de parte de la prima al cliente.

Campafiia comunicacional a clientes reforzando atributos positivos del
producto: Considerando que esta iniciativa contempla el envio de
comunicaciones a través de email, el cual es un canal comunicacional
con menor efectividad en comparacion a una gestion a través de
ejecutivos comerciales, se contempla utilizar una propuesta de valor en
la oferta la cual considera utilizar un 50% del margen de una poliza. Esta
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oferta puede ser un descuento en la prima, cuotas gratis sin pago de
prima o devolucion de parte de la prima al cliente.

Realizar mejoras al proceso de venta online: Considerando experiencias
previas en el canal relacionadas a mejoras en el proceso de venta online
se considera una inversion de 500 UF al afio la cual permita realizar
mejoras que permitan mejorar la experiencia de los clientes y aumentar
las ventas a través de este canal.

Realizar mejoras al flujo de activacion de pdlizas con via de pago PAC:
Se considera incorporar un proveedor externo que permita aumentar la
tasa de activacion de los medios de pago. En este sentido, el costo de
este proveedor es de 2.400 UF al afio

Realizar mejoras al flujo de recaudacion de polizas con via de pago
PAC: En linea con el punto anterior este mismo proveedor puede realizar
acciones de cobranza a los clientes vigentes de la linea. En este sentido,
la incorporacion de este servicio tiene un costo de 1.200 UF al afio.

Disponibilizar todos los productos de la linea a todos los canales
comerciales: Considerando experiencias previas de habilitar productos
en canales comerciales, la habilitacion de los productos Seguro Auto
Light y Seguro Auto por Kilometro en los canales Fuerza de Ventas y
Sucursales tiene un costo unico el primer afio de 100 UF.

Desarrollo _plan _comunicacional _clientes _vigentes: El impactar
comunicacionalmente a los clientes vigentes de la linea con el objetivo
de que en el caso de que cambien su vehiculo contraten una nueva
poliza en la compafia contempla incorporar una propuesta de valor en
la oferta la cual considera utilizar un 50% del margen de una poliza. Esta
oferta puede ser un descuento en la prima, cuotas gratis sin pago de
prima o devolucién de parte de la prima al cliente.

Mejoras Flujo Retencidon Anulacion a Pedido Cliente: Se considera
incorporar un equipo de retencion que aborde especificamente a los
clientes que solicitan la anulacion de su pdliza a través del Contact
Center. En este sentido, el costo de este equipo, considerado dos
personas es de 750 UF al afio. Adicionalmente, se contempla incorporar
herramientas de retencién a través de una propuesta de valor que
permita a este equipo la cual considera utilizar un 50% del margen de
una péliza. Esta oferta puede ser un descuento en la prima, cuotas gratis
sin pago de prima o devolucion de parte de la prima al cliente.

Mejoras Flujo Retencion Renovacion Clientes con Alza de Prima: Los
clientes con alza de prima en la renovacion deben ser abordados por el
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equipo de retencion descrito en el punto anterior. En este sentido, al
igual que con los clientes que solicitan anulacion de su poliza, se
contempla incorporar herramientas de retencion a través de una
propuesta de valor que permita a este equipo la cual considera utilizar
un 50% del margen de una péliza. Esta oferta puede ser un descuento
en la prima, cuotas gratis sin pago de prima o devolucion de parte de la

prima al cliente.

e Utilidad: Se considera el diferencial entre los ingresos y los costos anuales.

De esta forma, los flujos de utilidad anual considerando lo anterior son los siguientes:

Tabla 21: Estimaciéon Flujos de Utilidad - Escenario Esperado

Escenario Base Ano 1 ANo 2

Ingresos (UF)| 111.105 126.267
Costos (UF)| 23.491 25.728
Utilidad (UF)| 87.615 100.539

Afo 3
143.367
28.182
115.186

Fuente: Elaboracion Propia

Con estos flujos proyectados de utilidad el valor actual neto (VAN) de este escenario
considerando la tasa de descuento utilizada por la compafiia es de 249.280 UF.

14.3 Evaluacion de la Estrategia — Escenario Pesimista

El escenario pesimista corresponde en donde las iniciativas tienen un impacto menor al
esperado por la compafia. En este sentido, el impacto de cada una de estas iniciativas
tanto en el aumento de la venta como en la disminucion de la fuga es el siguiente:

Tabla 22: Estimacién Impacto Iniciativas — Escenario Pesimista

Iniciativas i o
Venta Fuga
Abordar comercialmente a clientes fugados de 504
lalinea
Potenciar oferta comercial através de mix de 10%
Captacion productos del grupo
Pl Invertir en canal Digital y Televentas 12%
de Clientes - .
Generar campafias y concursos a equipos
comerciales del canal Fuerza de Ventas y 4%
Sucursales
Evaluar Desarrollo de Nuevos Productos - -
Captacién |Oferta comercial a clientes con vehiculos
: s . - 18%
Clientes donde la compaiiia ofrece precios competitivos

63



Holding Campafia comunicacional a clientes reforzando
. : : - 5%
Financiero |atributos positivos del producto
Realizar mejoras al proceso de venta online 4%
Realizar mejoras al flujo de activacion de 204
Mejora poélizas con via de pago PAC
Flujos de |Realizar mejoras al flujo de recaudacion de 506
Venta poélizas con via de pago PAC
Disponibilizar todos los productos de la linea a 6%
todos los canales comerciales
Desarrollo plan comunicacional clientes 204
Disminucion vigentes
Mejoras Flujo Retencion Anulacion a Pedido
Fuga . 6%
Clientes Cliente
Mejoras Flujo Retencién Renovacion Clientes 304
con Alza de Prima

Fuente: Elaboracion Propia

De esta forma, la estimacion de la variaciobn en venta, variacion en la fuga y la
participacion de mercado durante los préximos 3 afios es la siguiente:

Tabla 23: Estimacién Participacion de Mercado - Escenario

Pesimista
Escenario Esperado Afio 1 Afo 2 Afo 3
% Variacion Venta respecto a 0 0 o
situacion actual 63,4% 69,6% 76,2%
% Variacion Fugarespectoa| 0 i 0 ) 0
situacion actual 18,1% 19,8% 21,6%
Participacion de Mercado 6,7% 7,7% 8,8%

Fuente: Elaboracion Propia

Es posible apreciar que bajo este escenario la compafiia logra aumentar su participacion
de mercado actual a un 8,8% en el horizonte de tres afios. Esto representa un 44% de
aumento en comparacion al escenario base. Este aumento considera aumentar la venta
actual en un 76% y disminuir la fuga cerca de un 22%.

Adicionalmente, a rentabilidad de este escenario se puede estimar considerando los
siguientes criterios:

e Ingresos: Se considera el diferencial entre las poélizas vendidas y caducadas
anualmente y el margen unitario de estas polizas descrito anteriormente.

e Costos: Se considera la misma estructura de los costos presentada en el
escenario esperado en donde los costos de inversion se mantienen y los costos
gue involucran utilizacién del margen unitario de una pdliza de vehiculo
disminuyen por el impacto menor de cada una de las iniciativas.

e Utilidad: Se considera el diferencial entre los ingresos y los costos anuales.
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De esta forma, los flujos de utilidad anual considerando lo anterior son los
siguientes:

Tabla 24: Estimacion Flujos de Utilidad - Escenario Pesimista

Escenario Base

Ingresos (UF)| 56.605 64.196 72.611
Costos (UF) 14.219 15.048 16.013

Utilidad (UF)‘ 42.385 49.148 56.598
Fuente: Elaboracion Propia

Con estos flujos proyectados de utilidad el valor actual neto (VAN) de este escenario
considerando la tasa de descuento utilizada por la compafiia es de 121.673 UF.

14.4 Evaluacion de la Estrategia — Escenario Optimista

El escenario optimista corresponde en donde las iniciativas tienen un impacto mayor al
esperado por la compafia. En este sentido, el impacto de cada una de estas iniciativas
tanto en el aumento de la venta como en la disminucion de la fuga es el siguiente:

Tabla 25: Estimacion Impacto Iniciativas — Escenario Optimista

% %
Venta  Fuga

Iniciativas

Abordar comercialmente a clientes fugados de

. 26%
la linea
Potenciar oferta comercial a través de mix de 31%
., productos del grupo
dc;ag}%cr:?gs Invertir en canal~ Digital y Televentas . 30%
Generar campafias y concursos a equipos
comerciales del canal Fuerza de Ventas y 11%
Sucursales
Evaluar Desarrollo de Nuevos Productos - -
Captacion |Oferta comercial a clientes con vehiculos 71%
Clientes donde la compafiia ofrece precios competitivos
Holding Campafia comunicacional a clientes reforzando 24%

Financiero |atributos positivos del producto

Realizar mejoras al proceso de venta online 11%

Realizar mejoras al flujo de activaciéon de
Mejora poélizas con via de pago PAC

Flujos de |Realizar mejoras al flujo de recaudacién de
Venta poélizas con via de pago PAC

Disponibilizar todos los productos de la linea a

todos los canales comerciales

7%

14%

17%
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Desarrollo plan comunicacional clientes 6%
Disminucion vigentes
Mejoras Flujo Retencién Anulacion a Pedido
Fuga . 11%
Clientes Cllgnte - - - .
Mejoras Flujo Retencién Renovacion Clientes
. 10%
con Alza de Prima

Fuente: Elaboracion Propia

De esta forma, la estimacién de la variacion en venta, variacion en la fuga y la
participacion de mercado durante los proximos 3 afios es la siguiente:

Tabla 26: Estimacion Participacién de Mercado - Escenario Pesimista

Escenario Esperado Afio 1

% Variacion Venta respecto a
situacioén actual
% Variacion Fuga respecto a -44.6% .51.8% -70.5%
situacioén actual ' ’ ’
Participacién de Mercado 8,6% 11,7% 15,1%
Fuente: Elaboracion Propia

220,6% 242,4%  266,5%

Es posible apreciar que bajo este escenario la compafiia logra aumentar su participacion
de mercado actual a un 15,1% en el horizonte de tres afios, lo cual supera a lo establecido
como objetivo principal de este plan. Esto representa un 148% de aumento en
comparaciéon al escenario base. Este aumento considera aumentar la venta actual
entorno a un 267% y disminuir la fuga cerca de un 71%.

Adicionalmente, a rentabilidad de este escenario se puede estimar considerando los
siguientes criterios:

e Ingresos: Se considera el diferencial entre las poélizas vendidas y caducadas
anualmente y el margen unitario de estas polizas descrito anteriormente.

e Costos: Se considera la misma estructura de los costos presentada en el
escenario esperado en donde los costos de inversion se mantienen y los costos
gue involucran utilizacién del margen unitario de una pdliza de vehiculo
aumentan por el impacto mayor de cada una de las iniciativas.

e Utilidad: Se considera el diferencial entre los ingresos y los costos anuales.

De esta forma, los flujos de utilidad anual considerando lo anterior son los
siguientes:

Tabla 27: Estimacion Flujos de Utilidad - Escenario Optimista

Escenario Base Afo 2 Afo 3
Ingresos (UF)| 180.876 207.797 246.170
Costos (UF) 32.751 35.365 38.233
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Utilidad (UF)‘ 148.125 172.433  207.937

Fuente: Elaboracién Propia

Con estos flujos proyectados de utilidad el valor actual neto (VAN) de este escenario
considerando la tasa de descuento utilizada por la compafiia es de 433.392 UF.

14.5 Recomendaciones Propuesta de Implementacion

Considerando los resultados presentados en la seccidon anterior, en donde la
implementacion del plan conlleva un aumento importante en las ventas de la compaiiia,
un elemento relevante en la decisién de implementacion podria ser el efecto negativo que
podria generar en las ventas de los otros productos de la compafia debido al compromiso
y foco comercial necesario por parte de los canales comerciales fuerza de ventas y
sucursales para poder alcanzar estos niveles de venta. En este sentido, una opcién
posible de implementacion podria ser implementar sélo aquellas iniciativas que requieren
de un menor esfuerzo comercial por parte de estos canales y tienen un mayor impacto
en el objetivo principal asociado a aumentar la participacion de mercado de la compafiia.
En linea con lo anterior, se consideraran en este escenario de implementacion definido
como “Menor Impacto Comercial” s6lo aquellas 8 iniciativas que no impactan a los
canales Fuerza de Ventas y Sucursales

Tabla 28: Priorizacion Iniciativas — Escenario “Menor Impacto Comercial”

Tipo Iniciativa Iniciativas

1 qutauon EE Invertir en canal Digital y Televentas 24%
Clientes
Captacion

5 Clientes Campafa comunicacional a clientes 12%
Holding reforzando atributos positivos del producto
Financiero
Mejora Flujos | Realizar mejoras al flujo de recaudacion de

3 o . 10%
de Venta polizas con via de pago PAC

4 Mejora Flujos | Realizar mejoras al flujo de ingreso de 59
de Venta pélizas con via de pago PAC
Disminucion Mejoras Flujo Retencion Anulacion a Pedido

5 : . 9%
Fuga Clientes | Cliente

6 SIEEE SIS Realizar mejoras al proceso de venta online 7%
de Venta

7 Disminucion Mejoras Flujo Retencion Renovacion 7%
Fuga Clientes | Clientes con Alza de Prima
Disminucion Desarrollo plan comunicacional clientes

8 : . 4%
Fuga Clientes | vigentes
Captacion de | Abordar comercialmente a clientes fugados

9 . : 13%
Clientes de la linea
Captacion de | Potenciar oferta comercial a través de mix

10 . 21%
Clientes de productos del grupo
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Captacion de Generar campafas y concursos a equipos
11 AP comerciales del canal Fuerza de Ventas y 8%
Clientes
Sucursales
Cgptamon Oferta comercial a clientes con vehiculos
Clientes ~ )
12 Holdin donde la compaiiia ofrece precios 35%
: 9 competitivos
Financiero
Mejora Flujos | Disponibilizar todos los productos de la linea
13 X 8%
de Venta a todos los canales comerciales
14 Captamon de Evaluar Desarrollo de Nuevos Productos - -
Clientes

Fuente: Elaboracién Propia

Considerando sélo estas iniciativas, la estimacién de la variacién en venta, variacién en
la fuga y la participacion de mercado durante los proximos 3 afios es la siguiente
asumiendo una efectividad al escenario “Esperado” es la siguiente:

Tabla 29: Estimacion Participacién de Mercado - Escenario Menor Impacto

Comercial
Escenario Esperado ‘ Afio 1 Afo 2
% Variacion Venta r.e'specto al 4300 47 5%
situacion actual ' '
% Variacion Fuga r.e,specto al 3310 -36.3%
situacioén actual ' ’
Participacién de Mercado 6,6% 7,7%

Afo 3
52,1%
-39,7%
9,1%

Fuente: Elaboracion Propia

Tabla 30: Estimacion Flujos de Utilidad - Escenario Menor Impacto Comercial

Escenario Base

Ingresos (UF)| 52.881 60.002
Costos (UF)| 14.762 16.173
Utilidad (UF)| 38.120 43.829

67.975
17.636
50.339

Fuente: Elaboracion Propia

Con estos flujos proyectados de utilidad el valor actual neto (VAN) de este escenario
considerando la tasa de descuento utilizada por la compafiia es de 108.697 UF

14.6 Cuadro comparativo y Resultados

A partir de lo mencionado en el punto anterior el comparativo entre el escenario base y
los cuatros posibles escenarios de aplicacion del plan estratégico en la variacion de las
ventas, variacion en la fuga, participacion de mercado y valor actual neto (VAN) es el
siguiente:
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Tabla 31: Comparativo Ventas, Fuga, Participacion de Mercado y Valor Actual
Neto de Todos los Escenarios

- Menor Impacto

Base EPesimista Esperado  Optimista

Comercial
Variacion en 11,3% 76.2% 155.6% 266,5% 52,1%
Ventas
Varlaclanugg1 11,3% -21,6% -39,7% -70,5% -39,7%
Participacion de 6.1% 8.8% 11,5% 15,1% 9,1%
Mercado
valor Actual(\l/\lpe\:lt\g 4.025 121.673 249.280 433.392 108.697

Fuente: Elaboracién Propia

Es posible apreciar que el valor actual neto aumenta considerablemente con relacion al
escenario base en los cuatro escenarios de aplicacion del plan estratégico lo cual es un
incentivo a la compafiia a la realizacion de este plan.

Respecto al cumplimiento de los objetivos financieros definidos en el plan, bajo los
escenarios Esperado y Optimista se cumple con los objetivos de Duplicar la Prima
Administrada y Aumentar la Venta de la Linea. El objetivo de cumplimiento del
presupuesto de margen se cumpliria en los tres escenarios considerando el Valor Actual
Neto generado en cada uno y que bajo todas las iniciativas del plan se considera el mismo
margen unitario por poliza.

En relacion con los objetivos de clientes, el objetivo de disminuir la fuga en un 30% se
cumple en los escenarios Esperado y Optimista. Por otra parte, el objetivo de aumentar
el porcentaje de clientes del Grupo con Seguro vigente de Seguro Auto en un 20% se
cumple sélo en el Escenario Optimista. En este sentido, en la tabla adjunto se muestra el
comparativo de este indicador en cada uno de los escenarios.

Tabla 32: Comparativo Porcentaje de Clientes del Holding Financiero con Sequro
Vehiculo - Todos los Escenarios

Menor Impacto
Comercial

Pesimista Esperado Optimista%

% Variacion
respecto a
Escenario

Base

13,5% 15,5% 20,9% 15,5%

Fuente: Elaboracion Propia

Respecto a los objetivos de entregar una experiencia en la venta que cumpla con los
pilares de experiencia de la compafiia y el disefiar y entregar ofertas de valor acorde a
las necesidades de clientes son objetivos que deberan ser evaluados por parte del equipo
de Experiencia de Clientes e Inteligencia Comercial de la compafia durante la realizacion
y al momento de finalizar el plazo de tres afios definidos en el plan, sin embargo iniciativas
como evaluar el desarrollo de nuevos productos y generar mejoras en el flujo de venta
online van en linea con cumplir ambos objetivos.
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En relacion con los objetivos internos de la compafia, el comparativo de la tasa de
activacion de medios de pago y de la recaudacion entre los tres escenarios y el escenario
base es el siguiente:

Tabla 33: Comparativo Tasa de Activacion de Medios de Pago v Recaudacion de
Todos los Escenarios

Menor Impacto
Comercial

Pesimista Esperado Optimista:

Activacion Medios de o N 0 0
Pago (Meta: 10%)|  °7° 10% 12% 10%

Recaudacion Mensual o 0 0 0
(Meta:5%)| 27 o% ~ oY

Fuente: Elaboracion Propia

Es posible apreciar que bajo los escenarios Esperado, Optimista y Menor Impacto
Comercial se cumplen ambos indicadores. Adicionalmente, respecto al objetivo de
implementar un plan comunicacional este se cumple en todos los escenarios dado que
corresponde a una iniciativa que se considera en todos los escenarios de aplicacion. El
objetivo asociado a habilitar todos los productos a todos los canales comerciales se
cumple en los escenarios Pesimista, Esperado y Optimista dado que corresponde a una
iniciativa que se consideran dentro de la implementacion del mismo plan.

Finalmente, en relacién con los objetivos de aprendizaje, la generaciéon de habilidades y
conocimientos para vender todos los productos en todos los canales se cumplen bajo los
escenarios Pesimista, Esperado y Optimista dado que corresponde a un objetivo
necesarios dentro de la implementacién de este plan. Respecto al objetivo asociado al
reforzamiento de habilidades y conocimientos asociados a la mantencién y retencién de
clientes se cumple bajo todos los escenarios de aplicaciéon dado que es un objetivo
necesario dentro de la implementacion de este plan para disminuir la fuga de clientes.

Tabla 34: Resumen Comparativo Objetivos Estratégicos Escenarios
Implementacion del Plan

Menor
Pesimista Optimista SRIlerle0)
Comercial
Aumentar Venta en un No
150% en tres afios Cumple Cumple
o Duplicar Participacion
—I—.Ob etl_vos de Mercado en tres No No
Financieros ~ Cumple Cumple
—_— afnos
Cumplimiento
Presupuesto Margen
Disminucién Tasa de
No
Fuga en un 30% en cumple
Objetivos tres afios P
de Clientes | Aumentar Porcentaje No No No
de Cruce en un 20%
~ Cumple Cumple Cumple
en tres afios
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Entregar una
experiencia en la venta
gue cumple con los
pilares de experiencia
Disefar y entregar
ofertas de valor acorde
a las necesidades de
los clientes
Aumentar tasa de

Pendiente | Pendiente | Pendiente { Pendiente

Pendiente | Pendiente | Pendiente { Pendiente

Activacién de Medios Cum)le
de Pago en un 10%
Aumentar tasa de No
recaudacion mensual cumple
Objetivos en un 5% P
Internos Implementacion Plan

Comunicacional
Clientes Vigentes
Habilitacion productos
en todos los canales
comerciales
Generar habilidades y
conocimientos para
vender todos los

I productos en todos los
Objetivos )
canales comerciales

Aprendizale "geforzar habilidad es y
conocimientos de

mantencion y retencién
de clientes

Fuente: Elaboracion Propia

15 Conclusiones

El Holding Financiero posee actualmente una oportunidad comercial de aumentar su
participacion de mercado en la linea de Seguro Vehiculo. Esta oportunidad va en linea
con su mision y vision corporativa la cual tiene como principal objetivo satisfacer las
necesidades financieras de sus clientes a través de una amplia oferta de productos
asociados a Banco, Seguros de Vida y Seguros Generales. En este sentido, este plan
estratégico define 13 objetivos estratégicos en las areas claves de la organizacién los
cudles estan definidos a partir de la identificacion de las Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas de la compaiiia en su contexto actual. En linea con lo anterior,
se definieron 14 iniciativas con las cudles se busca poder cumplir con estos objetivos en
donde la implementacion de estas iniciativas considera tres posibles escenarios de
aplicacion: Pesimista, Esperado y Optimista en donde la efectividad de cada una de estas
iniciativas define cada uno de estos escenarios. Considerando lo anterior, en primer lugar,
es posible concluir gue la implementacion del plan es rentable bajo todos los escenarios
de aplicacion generando un valor actual neto positivo y superior respecto a la situacién
base de la compaifiia, sin la implementacion del plan, lo cual es un incentivo para la
organizacién para la realizacion de este plan estratégico.
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En segundo lugar, respecto al cumplimiento del objetivo general y los objetivos
especificos del plan, bajo los escenarios Esperado y Optimista se cumpliria el objetivo
principal del plan el cual corresponde a duplicar su participacibn de mercado en un
horizonte de 3 afios. Adicionalmente, respecto al objetivo especifico de abordar a los
prospectos de clientes externos a la compafia considerando el fuerte aumento en la
industria automotriz, la implementacion del plan considera aumentos en la venta que van
desde el 76% en el escenario Pesimista hasta un 267% en el escenario Optimista por lo
cual se cumple con este objetivo en todos los escenarios. En relacién con el objetivo de
cémo abordar a los clientes del holding, si bien todos los escenarios aumentan la cantidad
de clientes que tienen productos vigentes de Seguro Vehiculo, sélo el escenario
Optimista permite alcanzar un aumento de un 20% en este objetivo, lo cual es lo esperado
por la organizacion. Respecto al objetivo de disminuir la fuga de clientes de la linea, bajo
todos los escenarios se genera una disminucion en este indicador que van desde un 22%
en el escenario Pesimista hasta un 76% en el escenario Optimista.

En tercer lugar, respecto al cumplimiento de los objetivos estratégicos, es posible concluir
gue con los escenarios Esperado y Optimista se cumple con 10 de los 11 objetivos
definidos y que son medibles ex ante a su implementacion. De forma particular bajo el
escenario Optimista se cumplirian todos los objetivos estratégicos que se son medibles
ex ante de la implementacion.

Por otra parte, en relacion con la implementacion del plan, las magnitudes de los
aumentos en la venta en todos los escenarios requeriran de un alto compromiso y foco
comercial por parte de todos los canales comerciales Fuerza de Ventas y Sucursales lo
cudl podria impactar negativamente en la venta de los otros productos que ofrece la
compainiia. En este sentido, se definié un nuevo posible escenario de implementacién el
cual considera sélo aquellas iniciativas que no impactan a estos canales comerciales, si
bien bajo este escenario no se cumple con el objetivo de duplicar la participacién de
mercado en un horizonte de tres afios, es un escenario que permite aumentar este
indicador en un 49% y generar una Valor Actual Neto (VAN) de 108.697 UF. De esta
forma, este escenario podria ser una adecuada forma de implementar este plan de modo
de no impactar la venta en los demas productos del grupo y continuar avanzando en linea
con lo establecido en su Mision corporativa.

Adicional al punto anterior, los elementos presentados en el analisis del macroentorno
serdn también una variable relevante en le decisiébn de implementar o no este plan
estratégico, en donde la incertidumbre politica, econdémica y social del pais podrian
empujar a la compafiia a priorizar la venta de un producto por sobre otro. De forma
particular, un decrecimiento en la economia nacional agregado a un aumento de la
inflacion podria perjudicar negativamente el mercado automotriz y por ende el mercado
de Seguro Vehiculo generando que la implementacién de este plan sea menos atractiva
para la organizacion.
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ANEXOS

Anexo A: Organigrama Holding Financiero

Organigrama Linea Negocio Seguros

Directorio

Fiscal y Oficial
de Cump

Gerente

de Auditoria

Gerente

Gerente de

Gerente Gerente de
Gerente de Operaciones Gerente qe Control Gerente Negocios Comerdial
Control de Riesgos Seguros Tecnologia Financlero Técnico Inmobiliarios Seguros

Generales
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Organigrama Linea de Negocio Banco

Gerente General

Gerente de Gerenta de Gerentede Gerentede |\ Gerente
Riesgos ( Finanzas Tecnologia Banca Empresas | General CCB
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Anexo B: Comparativo Precio Seguro Auto Entre Distintas Compafiias de Seguro
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Distribucién Compafias con el Tercer Menor Precio
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Anexo C: Resultados Experiencia Contratacion Online Seguro Vehiculo

Cercania

Resultado

Meta

Tipo Medicidn

Nota general

Ayuda_ contextual Entre 50 y 60 Heuristica del 70 al Evalu,a cion
flujos web 100 Heuristica
Explicacion sobre el Nota general o
producto en Entre 60y 70 analisis de texto del E'V:Jl;g (t:ilgar\]
lenguaje simple 70 al 100
Agilidad Resultado Meta Tipo Medicidon
L, Cumplimiento del
Contratacion en fluio en test con
linea a traves de >95% 10 Test de usuario
web v a usuarios del 95% al
y app 100%
Simpleza Resultado Meta Tipo Medicién

Claridad de las

Nota general

comunicaciones al Entre 75y 80 andlisis de texto del Evalugc_|on
X Heuristica
cliente 70 al 100
Responsabilidad Resultado Meta Tipo Medicién

SLA Resolucién de
Reclamos
asociados al
proceso de
contratacion

90% - 100% de los
reclamos cumplen
SLA establecido

Auditoria Interna
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Anexo D: Resultados Evaluacién Experiencia Flujo Siniestro Seguro Vehiculo

través de email

Informacion
entregada por el

Entre 90% y 100%

Entre 60% y 70%

80% - 100%

40% - 100%

Cercania Resultado Meta Tipo Medicidn
Adhesién protocolo Auditoria
para en canal Entre 40% y 50% 80% - 100% Grabaciones
telefénico Usuarios
Envio de
notificaciones a Auditoria

Comunicaciones

Informe NPS ultimos

Agilidad Proceso
Liquidacion

Cumplimiento
Plazos del Taller

Entre 60% y 70%

Entre 60% y 70%

40% - 100%

40% - 100%

liquidador durante el 3 meses
proceso
Agilidad Resultado Meta Tipo Medicidn
Asignacion de Taller
al efectuar denuncio Entre 30% y 40% 80% Informe Interno
Liguidacion de
Siniestro Entre 70% y 80% 80% Informe Interno

Informe NPS ultimos
3 meses

Informe NPS ultimos
3 meses

Simpleza

Resultado

Meta

Tipo Medicién

Claridad de las
comunicaciones al
cliente

Facilidad para

Entre 90% y 100%

Entre 80% y 90%

40% - 100%

80% - 100%

Entrevistas a
Clientes

Encuestas a

presentar siniestro Clientes

Responsabilidad Resultado Meta Tipo Medicién

Calidad reparacion Entre 70% y 80% 40% - 100% Informe NPS Ultimos
de los talleres 3 meses

Anexo E: Crecimiento Industria Seguros Generales®4

221 2013 | 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Prima
Administrad | 82 | 83 | 86 | 91 | 93 | 94 | 101 | 104 | 108 | 122
a (MM UF)
% Variacion 08 | 35 | 62 | 26 | 1,0 | 69 | 36 | 40 | 12,7
0 % % % % % % % % %
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Crecimiento Promedio 2016 — 2020: 3,6%

(14) La Tercera (2022). Tras dos afios a la baja, las ventas de las aseguradoras crecieron
en 2021: la prima directa de la industria anot6 un alza de 9,6%. Recuperado el 27 de Julio
de 2022, de https://www.latercera.com/pulso-pm/noticia/tras-dos-anos-a-la-baja-las-
ventas-de-las-asequradoras-crecieron-en-2021-la-prima-directa-de-la-industria-anoto-
un-alza-de-96/MBBJJRVDIBBFTBY44RDMBUPQAU/#:~:text=Aseguradoras-
,Tras%20d0s%20a%C3%B10s%20a%201a%20baja%2C%20las%20ventas%20de%20I
as,un%20alza%20de%209%2C6%25&text=E|%20segmento%20de%20sequros%20gen
erales,(unos%20US%244.455%20millones)

Anexo F: Margen Unitario por Pdliza Seguro Vehiculo

Prima Promedio x Duraciéon
Promedio

Costo Fijo Emision -20% -7,2 UF

Ingresos

Costos Costo Fijo Mantencién -40% -14,5 UF

Comision Intermediaciéon
por Venta

Utilidad Ingresos - Costos

-28% -10,2 UF
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