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CLIENTES DE UNA CORREDORA DE SEGUROS

Gracias a la tecnologia y la globalizacion los clientes actualmente tienen mayor
informacién, lo que les otorga mas autonomia a la hora de seleccionar una empresa, esto obliga
a las compafiias a generar estrategias que las ayuden a captar y retener clientes de manera
mas efectiva y permanente.

La industria de corretaje de seguros ha cambiado durante los Ultimos afos. La
Superintendencia de Valores y Seguros se ha preocupado de informar constantemente a los
consumidores y normar cada vez mas el mercado, nace el SERNAC Financiero como
herramienta de apoyo al consumidor y aumenta la cantidad de competidores en escena.

Con estos clientes mas empoderados, mayores regulaciones y mas competidores,
Seguros Falabella lucha por proteger su posicion en el mercado, tanto en Chile como en
Latinoamérica, y dado que ha perdido los diferenciadores que lo habian llevado a ser los
namero uno hoy busca diferenciarse por su calidad de servicio y experiencia de sus clientes.

Es por esto que se plantea realizar este trabajo de memoria para aportar a Seguros
Falabella un modelo integral de gestiébn que permita identificar las acciones de retencién mas
rentables para la empresa, proponer una estrategia y su implementacion, definiendo la medicion
de la eficacia de las acciones y su rentabilidad, con el fin de mejorar las interacciones con los
clientes, extendiendo su ciclo de vida en la empresa. Todo esto para mejorar los rendimientos
sobre la inversion.

Esto se llevara a cabo mediante un modelo de propension de fuga realizado con arboles
de decision usando informacion transaccional y demogréfica de la cartera de clientes de
Seguros Falabella, de manera de identificar los segmentos de clientes con mayor propension a
la fuga y luego analizarlos con datos de la empresa, tanto de acciones de retencion pasadas
para estimar su receptividad a éstas, como estimando el valor que estos clientes aportan a la
compafiia, de manera de hacer un redisefio de las acciones de retencion y mejorar la gestion
de clientes con inteligencia de negocio para volver la empresa mas rentable. Ademas, se busca
aportar a la empresa el como implementar estas acciones, gestionarlas y medir su rentabilidad
lograda. De esta forma sera posible hacer mas efectivas las politicas comerciales de retencion y
ser mas eficientes en la asignacion de recursos productivos al focalizar mejor el esfuerzo.

Se descubre a través del modelo que la variable que es el mejor predictor de la fuga es
la permanencia que llevan los clientes con su seguro, donde los 7 primeros meses son clave
para lograr retener al cliente. Se plantea un modelo de retencion para los 3 ramos mas
rentables de la compafia donde se logra una mayor comunicacion con los clientes, reforzando
el ciclo de informacion, con la que se estima una utilidad neta anual de $102.308.929.

Si bien se observa un aumento en los ingresos de la empresa el impacto de la estrategia
propuesta podria ser aiin mayor debido al efecto de aumento en la permanencia de los clientes
como consecuencia de una mejor venta y conocimiento del producto.
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1 ANTECEDENTES GENERALES O INTRODUCCION

Segln la definicion formal de la Superintendencia de Valores y Seguros®, las
Corredoras de Seguros son entidades que intermedian y asesoran a las personas que
desean asegurarse, respecto de las coberturas y condiciones del contrato, que ofrecen
las distintas compariias aseguradoras, y las asisten durante la vigencia de su contrato y
al momento de producirse un siniestro (1).

Segun estadisticas de la SVS al 2012 existian 60 compafias aseguradoras y
2.251 corredoras de seguros, de las cuales 8 corresponden a corredoras de seguros de
grandes tiendas, siendo Seguros Falabella la principal dentro de éstas (el 40,6% de
este mercado, anexo 5).

El mercado de seguros ha crecido sostenidamente a lo largo de los afios, sobre
todo para los seguros de vida. Segun datos de la SVS la prima per cépita del mercado
de seguros actualizada al afio 2012 es US$ 646,2 (anexo 1). Es por esto que a lo largo
de los afios se han integrado mas corredoras al mercado y la competencia se ha vuelto
mas intensa.

Ademas, la SVS se ha preocupado de proteger y educar a los clientes,
generando peridodicamente normas que protegen al consumidor y empoderandolos por
medio de asesorias, tanto legales como informativas, para lo cual también ha aportado
la creacién del SERNAC Financiero.

Dados estos cambios en la industria, tanto por la incorporacion de mas
competidores como por el empoderamiento de los clientes y endurecimiento de normas
legales, las corredoras de seguros hoy venden menos que en sus afios de apogeo y por
esto deben poner mayor énfasis en la retencion de los clientes de su cartera, por lo que
surge la necesidad de buscar estrategias para crear valor al cliente.

Gracias a la tecnologia y la globalizacion los clientes actualmente tienen mayor
informacion, lo que les otorga mas autonomia a la hora de seleccionar una compafia de
seguros, esto obliga a las compafiias a generar estrategias que las ayuden a captar y
retener clientes de manera mas efectiva y permanente.

En afios anteriores, la importancia de centrarse en la retencién de clientes no era
vista como una estrategia tan importante pues era algo natural y dado el crecimiento de
los mercados la mayoria de las empresas se preocuparon por atraer cada dia a mas
clientes nuevos, descuidando la retencion de los clientes antiguos.

Hoy los expertos aseguran que es cinco veces mas rentable (en recursos
invertidos en publicidad y marketing) retener a los clientes actuales que conseguir
nuevos compradores (2). La empresa moderna, sus politicas, productos y capital
humano, giran alrededor del cliente.

L En adelante SVS



Segun un estudio realizado por la compafia Daemon Quest, especializada en
estrategias de clientes, marketing y ventas, una empresa tiene 80% de probabilidad de
venta sobre un cliente en cartera mientras que tan solo posee un 25% de probabilidad
de éxito sobre un cliente potencial. Ademas, la retencion del 25% de clientes de alto
valor puede incrementar los ingresos hasta en un 15%, por lo que la fidelizacion debe
convertirse en una herramienta estratégica de crecimiento empresarial. Es por esto que
toma gran importancia tratar como Unicos a cada tipo de cliente, especialmente a los
mas valiosos y rentables hacia el futuro. Las compafiias que utilizan inteligencia de
negocio aumentan sus ingresos brutos, ademas de sus tasas de adquisicion y retencion
de clientes (2).

Retener a un cliente no solo trae ventajas en cuanto a menores costos en
comparacién con la adquisicién de uno nuevo, sino que también porque el hecho de no
retener un cliente en un porcentaje significa que éste se fue descontento y que hablara
mal de los servicios prestados por la empresa, lo que hara sufrir a la compafia un
desprestigio en el mediano plazo.

En suma, crecer en el mercado es importante, pero una eficiente y bien
elaborada politica de retencion implica menores costos y mayor prestigio corporativo.

Anteriormente se han desarrollado memorias cuyo objetivo central es la
prediccidén de fuga y estimacion del valor del cliente, por su parte el presente trabajo
busca principalmente desarrollar una metodologia que le permita a la empresa ademas
de identificar aquellos clientes mas propensos a fugarse, entregar recomendaciones
sobre el tipo de acciones a realizar sobre cada segmento de clientes y como evaluar
dichas acciones para retroalimentar el proceso.



2 DESCRIPCION DEL PROYECTO Y JUSTIFICACION

Falabella (S.A.C.l. Falabella) es una de las compafiias mas grandes Yy
consolidadas de América Latina. Desarrolla su actividad comercial a través de varias
areas de negocio, siendo las principales la tienda por departamentos (Falabella),
mejoramiento y construccion del hogar (Sodimac), supermercado (Tottus), compaiiia de
financiamiento comercial (CMR), banco (Banco Falabella), viajes (Viajes Falabella),
seguros (Seguros Falabella) y comparia de telefonia mévil (Movil Falabella). Cuenta
con presencia en Chile, Argentina, Pert y Colombia.

Seguros Falabella ha sido durante muchos afios la corredora de seguros nimero
uno en el mercado, capaz de atraer clientes mediante la confianza en su marca, ofrecer
financiamiento con CMR, contar con promociones atractivas como celulares y tablets
por la compra de sus seguros, contar con gran cantidad de productos con distintas
compafiias aseguradoras y ofrecer buenos precios. Esto los ha ayudado a posicionarse
como numero uno en market share en el mercado de corredores de seguros en Chile.

Sin embargo, Seguros Falabella hoy se encuentra con una industria que cambi®,
siendo cada vez mas complicado competir en precio, su principal diferenciador durante
muchos afos. El escenario presenta mayor nimero de competidores, los clientes estan
mas empoderados y conocen mejor sus derechos y como funcionan los seguros, por lo
tanto es un cliente mucho mas exigente.

Con estos clientes mas empoderados, mayores regulaciones y mas
competidores, Seguros Falabella lucha por proteger su posicién en el mercado, tanto en
Chile como en Latinoamérica, y dado que ha perdido los diferenciadores que lo habian
llevado a ser los nimero uno hoy busca diferenciarse por su calidad de servicio y
fortalecimiento del vinculo con los clientes.

Hoy en dia la cantidad de clientes fugados mensualmente es mayor a la cantidad
de nuevos clientes que ingresan a la compafiia, por lo que el decrecimiento del stock es
una realidad que no se enfrentaba afios atras (ver anexo 7). Dado que hoy en dia la
venta ha bajado sustancialmente, los ejecutivos de Seguros Falabella se han dado
cuenta del gran valor que tienen los clientes que ya pertenecen a la cartera y la
importancia de aumentar su permanencia con la compafila de manera de lograr
mayores ingresos. Esto muy alineado con el nuevo foco de la empresa, que busca
centrarse en el cliente como eje principal.

El objetivo principal del area de Fidelizacion de Seguros Falabella es reducir y
controlar la Fuga de clientes.

Para esto se realizan diversas acciones, tanto con el cliente externo
(promociones, sorteos, retencion en call center, SMS, regalos, etc.) como con los
ejecutivos de venta (sorteos, regalos, charlas, desayunos, etcétera).

Durante estos ultimos 5 afios se han realizado diversas acciones de retencion de
clientes sin embargo se observa que no ha habido una medicién de la rentabilidad que
éstas generan para la compafia.



Surge asi la necesidad de definir una estrategia de retencion de clientes, tanto
por el momento que enfrenta la compaiiia y el nuevo foco que han planteado los altos
ejecutivos, ademas de las restricciones presupuestarias y la busqueda de mejorar la
rentabilidad de la inversion realizada’.

Es por esto que se plantea realizar este trabajo de memoria para aportar a
Seguros Falabella un modelo integral de gestion que permita identificar las acciones de
retencidbn mas rentables para la empresa, proponer una estrategia y su implementacion,
definiendo la medicion de la eficacia de las acciones y su rentabilidad, con el fin de
mejorar las interacciones con los clientes, extendiendo su ciclo de vida en la empresa.
Todo esto para mejorar los rendimientos sobre la inversion del area de Fidelizacion de
clientes.

Se propondré a la empresa una estrategia de retencion de clientes basado en el
analisis de su cartera, hipotesis exploratorias del negocio y acciones realizadas
anteriormente por el area, de modo de lograr describir en qué segmentos de clientes
enfocarse y qué tipo de acciones realizar (redisefio de acciones de retencién), ademas
de disefiar un modelo que permita controlar y gestionar la correcta implementacion de
las acciones de retencion recomendadas para la empresa, monitoreando la efectividad
de la accién y la rentabilidad lograda.

Con esto, el area podra seguir implementando estas acciones y llevar a cabo su
medicién en periodos futuros, mejorando la gestion de clientes mediante el uso de
herramientas de inteligencia de negocios.

Se busca contribuir a rentabilizar la empresa a través de las siguientes mejoras:

- Reducir gastos en clientes no influenciables, esto es, que no cambiaran su
decision de compra frente al estimulo de retencién, pues los esfuerzos no se
dirigirian a ellos.

- Focalizar los esfuerzos de retenciobn en los clientes mas rentables para la
empresa
Lo anterior se traduciria en una mejora de los rendimientos sobre la inversion en

la retencién de clientes.

Para realizar este trabajo se cuenta con el apoyo del area de Fidelizacién de
clientes de Seguros Falabella, quienes seran facilitadores de toda la informacién
transaccional y demografica para llevar a cabo los analisis necesarios.

> Debido a que la empresa ya se encuentra posicionada en el mercado, el foco es rentabilizarse



3

OBJETIVOS

¢ Objetivo General

Disefiar un modelo de gestiébn que permita identificar las acciones de retencién

mas rentables para Seguros Falabella, proponer una estrategia® y su implementacion,
definiendo la medicion de la eficacia de las acciones y su rentabilidad, con el fin de
mejorar las interacciones con los clientes, extendiendo su ciclo de vida en la empresa.*

¢ Objetivos Especificos

1.

2.

3.

Recopilar las hipétesis mas comunes de propension de fuga de clientes por parte
de ejecutivos clave de la empresa que viven el negocio dia a dia.

Identificar segmentos mas propensos a la fuga en base a un modelo de arboles
de decision usando datos histéricos de la cartera de clientes y probar o refutar
hipétesis planteadas en el punto 1.

Analizar en conjunto la Propension de fuga, Receptividad a Acciones de
Fidelizacion y Rentabilidad para los segmentos propensos a la fuga encontrados
en el punto 2.

Proponer una estrategia de retencion de clientes para Seguros Falabella basado
en los andlisis de los puntos anteriores que describa en qué segmentos de
clientes enfocarse y qué tipo de acciones realizar.

Disefiar un modelo que permita controlar y gestionar la correcta implementacién
de las acciones que se detallaron en el punto anterior, monitoreando la
efectividad de la accién y la rentabilidad lograda.

* Que determine en principio qué clientes y productos estimular, con qué acciones en especifico
* Se busca dejarle a la empresa una herramienta que no sélo diga qué acciones hacer sino como

hacerlas, gestionarlas y medir su impacto.



4  ALCANCES

La memoria contempla la entrega de una metodologia de apoyo para la medicién
y gestion de las acciones de retencion del area de Fidelizacion de Seguros Falabella,
Chile.

Tanto el modelo de propension de fuga como los distintos analisis se
consideraran como entregables. La idea es que la empresa tenga clara la utilidad de la
metodologia pero ademés que pueda en un futuro replicar y modificar la misma para
otras acciones de retencion que realicen.

Se trabajara solo con las hipoétesis que se repitan mas a lo largo de las distintas
entrevistas, una vez definidas solo éstas se testearan dadas las restricciones de tiempo.
De todas formas se tendran en cuenta todas las variables que los encuestados
consideren relevantes para el modelo de propensién a realizar.

Para el modelo de propension de fuga se utilizard una base de datos de la
cartera de clientes de empresa de 2 afios debido a que las caracteristicas de los
seguros ofrecidos cambian constantemente por lo que no seria de utilidad incorporar
mas afios de historia. Se estima que con esta cantidad de datos es suficiente para
llegar a resultados representativos y aplicables en la actualidad.

Se analizaran datos de todos los ramos de productos ofrecidos por Seguros Falabella
(Salud, Vida, Otros, Automotriz y Hogar). Se analizaran sélo ventas de Chile.

Se utilizara un modelo de arboles de decision para encontrar los segmentos mas
propensos a la fuga de acuerdo a la base de datos analizada, este modelo puede volver
a ser aplicado por la empresa a una base actualizada para ver si estos segmentos han
cambiado pero no se considera la implementacion de un sistema que contenga dicho
modelo.

Este modelo sera realizado en IBM SPSS® propiedad de Seguros Falabella.
Utilizando esta misma herramienta computacional se probaran las hipétesis planteadas.

Se propondra una estrategia de retencion de clientes para Seguros Falabella
basado en los estudios realizados, los datos e informacion recopilada y el modelo de
propension de fuga. El alcance de este trabajo es sélo detallar la estrategia propuesta
en cuanto a cuando realizar los distintos toques, qué informacion o temas trataria cada
uno, por medio de qué canal se haria y a qué clientes y productos involucraria. Queda
fuera de este alcance el disefio de mailings, disefio de textos que contenga la
comunicacion propuesta para los clientes ni disefio de bases de datos necesarias.

El modelo de control y gestidn de la estrategia propuesta se hara sélo en base a
las acciones planteadas y no para otro tipo de acciones no analizadas en esta memoria.

> IBM SPSS (Statistical Product and Service Solutions) es un programa estadistico creado para
realizar investigaciones de mercado y de ciencias sociales. Se utilizara SPSS y no otra herramienta debido a
que la empresa cuenta con la licencia de la misma.



5 RESULTADOS ESPERADOS

En base a los objetivos especificos planteados para esta memoria, los
entregables son:

1. Planteamiento de hipoétesis de fuga de clientes en base a investigacion interna en
la empresa y prueba de las mismas.

2. Definicion de segmentos de clientes mas propensos a la fuga.

3. Selecciébn de segmentos propensos que son mas convenientes para Seguros
Falabella de acuerdo a su estrategia de mercado.

4. Proponer una estrategia de retencion de clientes basado en los andlisis de los
puntos anteriores que describa en qué segmentos de clientes enfocarse, qué tipo
de acciones realizar y en qué momento realizar cada una de las acciones
propuestas.

5. Disefio de modelo para control y gestion de la correcta implementacion de las
acciones de retencion propuestas, que permita monitorear la efectividad de la
accion y la rentabilidad lograda.

6 MARCO CONCEPTUAL

6.1 Concepto de Fuga de clientes

La fuga de clientes es un concepto que ha sido tema de estudio cientifico
intensivo en los ultimos afios. Este concepto hace referencia a la proporcion o tasa de
clientes que se van o dejan al proveedor de un servicio durante un periodo de tiempo
determinado. Se identifican dos tipos de fuga: las fugas voluntarias y las involuntarias.
Las fugas voluntarias se producen a través de una decision por parte del cliente a
cambiarse de compafiia o bien a prescindir del servicio prestado. Por otra parte las
fugas involuntarias, se producen cuando el término de la relacion contractual no guarda
relacion con una decision por parte del cliente, y puede ocasionarse por una decision
comercial por parte de la compaiiia o factores externos, como la reubicacion del cliente
en otra zona geogréfica, o incluso la muerte. Sin embargo la mayoria de los estudios de
inteligencia de negocios centran su estudio en la fuga voluntaria, pues se produce
normalmente por factores en la relacion entre el cliente y la empresa, por ende las
comparniias tienen mayor marco de accion y pueden influir directamente.

Es asi como surge la importancia de la retencion de clientes a lo largo del
tiempo, que se ha convertido en una de los desafios mas relevantes para el marketing
directo, porque los costos de adquirir nuevos clientes son demasiado superiores a los
costos de retener a los clientes existentes. Segun distintos autores, este costo de
adquisicién es de 20, 10 o 5 veces superior al costo de retener los actuales (2). Por esta
razon la gran mayoria de las empresas que buscan ser sustentables en el tiempo
desarrollan programas de fidelizaciébn, que se constituyen como una poderosa
herramienta para lograr retener y encantar a sus cartera de clientes, ya que permiten
conseguir informacién sobre ellos, sus comportamientos de compra y sus perfiles, lo
que finalmente se convierte en la base para disefiar productos y servicios que sean
valorados por cada perfil de clientes, permitiendo asi rentabilizar los esfuerzos de
marketing.


https://sites.google.com/site/jojooa/crm/definicion-de-programa-de-fidelizacion-que-es-un-programa-de-fidelizacion

La figura 1 muestra el beneficio monetario generado por un cliente a lo largo del
tiempo (2). El afio 0 corresponde a la etapa de incorporacion del cliente a la institucion.
En esta etapa el cliente s6lo genera costos asociados principalmente a la inversion
realizada por las distintas campafias de captacion. A contar del afio 1 esta situaciéon
cambia radicalmente, en donde se observa un crecimiento paulatino de los beneficios
para la compaiiia.

Estos beneficios se generan principalmente por la mayor utilizacion de los
productos o servicios y a la disminucién de los costos operativos.

H Prima de precio

Referencias

Reduccion de
costos
operativos
Incremento de
compras y
balances mas
altos.

H Beneficio Base
7

Anos

Costo de Adquisicion
del Cliente

Figura 1. Beneficio generado por un cliente a lo largo del tiempo. Fuente: (2)
6.2 Modelos de propension y mineria de datos

Los modelos de propensién buscan identificar segmentos de clientes con mayor
disposicion a realizar una determinada accion. Para esto se basan en su
comportamiento de consumo, -caracteristicas sociodemograficas, vinculo con la
empresa, etc. Para poder estimar la probabilidad de que un cliente ejecute dicha accion
(ya sea fuga, compra, entre otros, dependiendo de la variable de estudio).

En este contexto toma fuerza la utilizacion de la mineria de datos como
herramienta para procesar la informacion transaccional no estructurada y de
comportamiento del cliente disponible, de manera de identificar y predecir su
comportamiento. La mineria de datos se define como la extraccion no trivial de
informacion implicita, previamente desconocida y potencialmente atil, a partir de la
explotacion de datos (3). En la actualidad, con la gran cantidad de interacciones y
enormes voliumenes de informacién que se manejan dia a dia, haciendo crecer los
datos disponibles casi de forma exponencial, la mineria de datos es una herramienta
fundamental para analizarlos y explotarlos de forma eficaz para los objetivos de
cualquier organizacion.

Las técnicas de la mineria de datos provienen de la inteligencia artificial y de la
estadistica. Dichas técnicas son algoritmos matematicos, que se aplican sobre un
conjunto de datos para obtener resultados. Las técnicas mas conocidas y usadas en la



industria son: arboles de decision, redes neuronales, regresion lineal, clustering o
modelos de agrupamiento y reglas de asociacion.

Las técnicas de mineria de datos pueden clasificarse en predictivas, descriptivas
y auxiliares. En las técnicas predictivas pueden identificarse variables dependientes e
independientes, en funcion del enfoque de analisis que se realice. Por otra parte en las
técnicas descriptivas todas las variables tienen el mismo status. Finalmente en las
técnicas auxiliares se realiza un analisis multidimensional de datos (4). En la figura 2 se
muestra una clasificacion de las técnicas mas usadas en la mineria de datos.

Regresion

Andlisis de la Varianza v Covarianza

Serfes temporales

o Métodos bayesianos

Predictivas Algoritimos genéticos
Diseriminante

Clasificacion ad hoel Arboles de decision

Redes nemronales
Deseubrimiento
o ) » Clustering

Técnicay Clasificacion post hoc .
Segmentacion

Asociacion

Descriptivas § Dependencia

Reduceion de la dimension

Andfisiz exploratorio

Escalamiento Multidimensional

Proceso Analitico de Transacciones (OLAP)
Técnicas auxiliares § SQL y hervamienias de consulta Verificacidn

Reporting
Figura 2. Clasificacion de las técnicas de Data Mining. Fuente: (4)
6.3 Arboles de decisién

Como se planteaba anteriormente los arboles de decision son uno de los
modelos de mineria de datos mas usados, tanto por su valor en la prediccion, como por
la simpleza en la interpretacion cuando se abordan problemas de negocio.

Un arbol de decision es una forma gréafica y analitica de representar todos los
eventos que pueden surgir a partir de una decision. Ayudan a tomar la decisibn mas
“‘acertada”, desde un punto de vista probabilistico, ante un abanico de posibles
decisiones. Los arboles de decision permiten visualmente identificar segmentos
especificos, basado en la identificacion de relaciones implicitas entre las llamadas
variables independientes (aquellas que buscan explicar la variable objetivo) y la variable
dependiente (aquella que busca ser explicada).

En cuanto a los tipos de arboles mas usados, se pueden identificar cuatro
meétodos de division (4):



1. CHAID (Chi-square automatic interaction detector): Consiste en un rapido
algoritmo de arbol estadistico y multidireccional que explora datos de forma
rapida y eficaz, y crea segmentos y perfiles con respecto al resultado
deseado. Permite la deteccion automatica de interacciones mediante Chi-
cuadrado. En cada paso, CHAID elige la variable independiente (predictora)
gue presenta la interaccion mas fuerte con la variable dependiente. Las
categorias de cada predictor se funden si no son significativamente distintas
respecto a la variable dependiente.

2. CHAID exhaustivo: Supone una modificacion de CHAID que examina todas
las divisiones posibles para cada predictor y trata todas las variables por
igual, independientemente del tipo y el nUmero de categorias.

3. Arboles de clasificacion y regresion (CRT-Classification and regression
trees): Consiste en un algoritmo de &rbol binario completo que hace
particiones de los datos y genera subconjuntos precisos y homogéneos. CRT
divide los datos en segmentos para que sean lo mas homogéneos posible
respecto a la variable dependiente.

4. QUEST (Quick, unbiased, efficient, statistical tree): Consiste en un algoritmo
estadistico que selecciona variables sin sesgo y crea arboles binarios
precisos de forma rapida y eficaz. Con cuatro algoritmos tenemos la
posibilidad de probar métodos diferentes de crecimiento de los arboles y
encontrar el que mejor se adapte a nuestros datos. Es un método rapido y
gue evita el sesgo que presentan otros métodos al favorecer los predictores
con muchas categorias. Solo puede especificarse QUEST si la variable
dependiente es nominal.

6.4 Analisis de Clusters

El analisis de cluster es uno de los modelos descriptivos de mineria de datos
mas usados, principalmente porque permite obtener grupos o conjuntos de elementos,
de manera gue los elementos asignados sean similares. Esto facilita la comprension y
estudio de grandes cantidades de datos, permitiendo por ejemplo identificar grupos con
caracteristicas comunes en una gran base de clientes.

El clustering o agrupamiento es un proceso que busca dividir un conjunto de
datos en grupos mutuamente excluyentes, de tal manera que cada miembro de un
grupo esté lo “mas cercano” posible uno del otro, y grupos diferentes que estén lo “mas
lejanos” posible uno del otro, es decir, minimizando la distancia intra grupo y
maximizando la distancia inter grupos, donde la distancia esta medida con respecto a
todas las variables disponibles que caracterizan a los distintos miembros.

Una clasificacion general divide los algoritmos en: agrupamiento particional,
agrupamiento jerarquico, agrupamiento basado en densidad y agrupamiento basado en
rejas. Para cada una de las categorias existen una variedad de sub-clasificaciones que
presentan algoritmos con diferentes técnicas para encontrar clister en los datos (5):

e Agrupamiento jerarquico: Crea una descomposicién jerarquica de un conjunto de
datos, formando un dendograma, que divide recursivamente el conjunto de datos en
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conjuntos cada vez mas pequefios. El dendograma puede ser cortado en diferentes
niveles para producir los cluster deseados. Es necesaria una condicion de parada.

e Agrupamiento basado en densidad: Se obtienen clluster basados en regiones
densas de objetos en el espacio de datos que estan separados por regiones de baja
densidad (los elementos aislados representan ruido).

e Agrupamiento basado en rejas: Cuantifica el espacio en un numero finito de
celdas y aplica operaciones sobre dicho espacio. Recientemente los algoritmos
basados en este agrupamiento han sido presentados para datos espaciales.

e Agrupamiento de particiones: Organiza los objetos dentro de k grupos de tal
forma que sea minimizada la desviacion total de cada objeto desde el centro de su
grupo o desde una distribucion de grupos. El problema que se presenta al utilizar
algoritmos particionales es la decision del nimero deseado de cliuster de salida. El
algoritmo de K-medias es comunmente utilizado en los algoritmos de particion.
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7 MARCO METODOLOGICO

A continuacién se describe la metodologia que se utilizara en la presente
memoria para responder al problema de negocio planteado:

7.1 Definicion del problema y revision bibliografica
Estudio de la situacion actual, a través de investigacion en la empresa,

incluyendo estudios anteriores de alumnos de la Universidad de Chile, de manera de
conocer lo que se ha trabajado en el tema.

Revision bibliografica de:
- Tesis relacionadas con fuga, gestion, modelos, loyalty value
- Informacién de la compaiiia
- Modelos de propension
- Softwares estadisticos (SPSS)

Para luego realizar:
- Contextualizacion de la industria
- Planteamiento del proyecto

Ademas, identificacion de los recursos disponibles en cuanto a informacion y
datos pertenecientes a la empresa, los cuales seran necesarios para desarrollar el
modelo de propension de fuga.

7.2 Seleccidon y procesamiento de datos

En esta etapa se seleccionan las variables que se utilizan como entrada para el
modelo predictivo.

Las fuentes de informacion utilizadas provienen de diversas bases de datos que
maneja la empresa al momento del estudio.

7.3 Pre-procesamiento de la Informacién

En esta etapa se definen los criterios para identificar y dar solucion a las
inconsistencias que tenga la base de datos. Existen dos tipos de inconsistencias dentro
de los registros de la base de datos: valores faltantes y valores fuera de rango.

Los valores faltantes corresponden a la inexistencia del valor de un registro en
cierta variable y los valores fuera de rango corresponden a valores que se escapen de
los rangos normales de las variables. Las inconsistencias producen distorsiones sobre
las distribuciones empiricas de las variables.

Cabe destacar que, la identificacion de un valor fuera de rango es mas complejo
que la identificacion de un valor faltante. Esto se debe a que el valor del registro existe
dentro de la base de datos (no esta en blanco), sin embargo dicho valor es erréneo o
inconsistente. La forma en que se identifican los valores fuera de rango fue por medio
de la delimitacion de rangos permitidos definidos por el valor de la cota inferior y la cota
superior para los valores de cada variable. De esta forma, si el valor de un registro se
encuentra fuera de las cotas permitidas para la variable, se declarara como valor fuera
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de rango. La definicidon de dichas cotas serd realizada en conjunto con los expertos del
negocio.

El resultado final de esta etapa, es una base de datos sin inconsistencias y
totalmente poblada para su posterior analisis.

7.4 Transformacion de la Informacion

El objetivo central de esta etapa es obtener una base de datos totalmente
numerica tanto para la aplicacion de analisis estadisticos, como para la aplicacion de
las técnicas de mineria de datos necesarias para el desarrollo del modelo predictivo.

Las transformaciones seran:
- Conversién de variables texto o String a variables categéricas numéricas.
- Escalamiento y estandarizacion del valor del registro sobre un rango especifico.
- Creacion de nuevas variables a partir de las variables originales.

7.5 Seleccion de la Técnica de Mineria de Datos

En esta etapa se desarrollara el modelo predictivo, el cual es posible construir
por diversas técnicas de mineria de datos que modelan un problema de prediccion.

Debido a las caracteristicas del problema a trabajar primero se aplicard un
andlisis de Clusters a todos los datos de modo de ver si se logran encontrar segmentos
significativos que describan los distintos tipos de clientes que posee Seguros Falabella,
ademas de los clientes rentables y no rentables que se evallan actualmente. Con esto
se intenta tener mayor entendimiento de los tipos de clientes que posee la empresa. El
objetivo es descubrir relaciones entre variables que permitan identificar grupos de
clientes con comportamientos similares en base a la relacién implicita de variables que
no siempre son utilizadas para clasificarlos. Se aplicard primero un modelo de clusters
debido a que es un modelo mas simple para agrupar clientes bajo caracteristicas
comunes de manera de lograr un entendimiento transversal de las particularidades y
diferencias entre los consumidores.

Después de esto se aplicaran Arboles de Decision para encontrar segmentos de
clientes con mayor propension a la fuga, debido a que facilita la interpretacion de la
decision adoptada, facilita la comprension del conocimiento utilizado en la toma de
decisiones, explica el comportamiento respecto a una determinada decision y reduce el
namero de variables independientes.

Se utilizara el método Chaid Exhaustivo debido a las caracteristicas de las
variables que se tienen.

7.6 Evaluacion e Interpretacion de los Resultados

En esta etapa se evaluaran los resultados del modelo y se estimara el nivel de
acierto en la prediccion de la fuga.
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7.7 Desarrollo Metodologico

7.7.1 Recoleccion de hipotesis de propension de fuga en la empresa

Recopilar las hipétesis mas comunes de propension de fuga de clientes por parte
de personajes clave en la empresa que viven el negocio dia a dia.

Como primer paso se hara una investigacion del negocio dentro de Seguros
Falabella, hablando con personas clave como Gerente de Negocios, Gerente de
Fidelizacion, Gerente de Sucursales, Jefes Zonales, Product Managers y Ejecutivos
presenciales y de Call Center de modo de poder levantar informacion acerca de quiénes
creen ellos que son los clientes con mayor propension a la fuga, en qué momento y por
qué.

El objetivo es recolectar la mayor cantidad de informacion de expertos que viven
el negocio dia a dia y averiguar qué “mitos” hay dentro de la empresa acerca del
comportamiento de los clientes.

En base a esta informacion se plantearan algunas hipétesis de fuga de clientes
gue se manejan dentro de la empresa.

7.7.2 Encontrar segmentos propensos en base a modelo de propension de fuga

Encontrar segmentos mas propensos a la fuga en base a un modelo de arboles
de decisién usando datos historicos de la cartera de clientes y probar o refutar hipotesis
anteriormente planteadas.

7.7.2.1 Preparacion de la base

En primer lugar se preparara una base de datos con historia de 2 afios® que
cuente con variables demograficas de los clientes variables de negocio (teniendo en
cuenta las variables relevantes encontradas en la investigacion del negocio) como
prima, producto, ramo, permanencia del cliente, fecha de contratacion, fecha de fuga,
motivo de fuga, afios de relacidén con la empresa, cantidad de seguros que posee, entre
otras.

El objetivo es encontrar segmentos de clientes que tengan mayor probabilidad de
fugarse en base al modelo de arboles de decision en el cual el input sera la base antes
mencionada y el output serdn segmentos de clientes con ciertas caracteristicas y su
probabilidad de fuga. Se seleccionaran los segmentos mas propensos a la fuga que
tengan un N suficiente’ y con ellos se trabajara a lo largo de este trabajo.

¢ La compafiia cuenta con mucha historia pero los productos van cambiando constantemente al igual
que lo ha hecho el escenario competitivo de la empresa (la industria de seguros) por lo que en base a
conversaciones con las areas de estudios de la corredora se cree que dos afios de historia es suficiente para
obtener un analisis concluyente que tenga que ver con el escenario actual de la compafiia

" Segun ley de los grandes nameros, si el N es mayor o igual a 30 se considera representativo para
cualquier muestra
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7.7.2.2 Prueba de hipotesis planteadas

Se analizard el modelo obtenido y se intentard concluir si las hipdtesis
planteadas se cumplen o no (en base al peso de las variables en el modelo, en base a
los segmentos encontrados y su probabilidad de fuga, etc). De no poder llegar a una
conclusion con los datos obtenidos del modelo se hara una prueba de hipotesis con
SPSS.

7.7.3 Analizar en conjunto la Propension de fuga, Receptividad a Acciones de
Retencion y Rentabilidad para los segmentos propensos a la fuga encontrados

Con el fin de concluir en qué segmento(s) de los obtenidos en el modelo
conviene enfocar las acciones de retencion se analizaran en paralelo para cada
segmento la Propension de fuga, Receptividad a acciones de retencion y Rentabilidad
obtenida por la empresa en dicho segmento.

Esto se realizara de la siguiente forma para cada segmento obtenido:

a) Propension de fuga: es la probabilidad de fuga de este segmento obtenida en el
modelo.

b) Receptividad a acciones de fidelizacidén: se concluira si este segmento se ve
afectado o no por acciones de retencion y en qué magnitud (por ejemplo la
accion que es mas efectiva en este segmento logra disminuir su fuga en un
10%).

Para esto se recolectardn datos de acciones de retencién realizadas
anteriormente por el area de Fidelizacion y que se hayan hecho sobre estos segmentos.

Se calculara la fuga de cada segmento post acciébn y se comparara con la
probabilidad de fuga del segmento obtenida en el modelo, si la fuga después de la
accion fue menor que la del modelo entonces se puede decir que la accion para ese
segmento funcioné:

Disminucion de fuga lograda por la accidon en el segmento = Tasa de fuga
promedio del segmento (modelo) — Tasa de fuga obtenida después de la accion de
retencion

Se analizara un set de acciones de retencion para cada segmento, de modo de
poder llegar a una conclusion.

c) Valor del segmento para la compafiia: Esto se calculara con datos histéricos 1
afio de clientes que pertenezcan a este segmento. Las variables que se
utilizaran seran primas, comisiones que dejan los distintos productos,
permanencias de los clientes y se calculara en base a la siguiente formula:

Prima: valor mensual que paga el cliente en UF

Comision: porcentaje de la prima que se recibe la compaiia (depende del
producto)

Permanencia: cantidad de meses que el cliente tiene vigente su seguro con la
compafia
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Valor del Segmento X = Prima Promedio Segmento X * Comision Promedio
Segmento X * Permanencia Promedio Segmento X

Luego de esto se priorizardn los segmentos en que conviene enfocarse
analizando estos tres factores en paralelo, ademas se dira en cudles de estos
segmentos no conviene enfocarse (es poco rentable, no es receptivo a acciones,
etcétera).

7.7.4 Proponer estrategia de retencion de clientes

Proponer una estrategia de retencion de clientes para Seguros Falabella basado
en los analisis de los puntos anteriores que describa en qué segmentos de clientes
enfocarse y qué tipo de acciones realizar. Basado en el andlisis realizado en los puntos
anteriores se propondra una estrategia de retencién de clientes de la siguiente manera:

7.7.4.1 Priorizacion de segmentos

Con el analisis del punto anterior se tendran los segmentos obtenidos por el
modelo, su propension a la fuga, su receptividad a acciones y el valor aportado a la
companfia. De acuerdo a los resultados obtenidos se priorizara en qué segmentos se
debe trabajar.

Se sabe a priori que los segmentos analizados son los mas propensos a la fuga,
de manera que la primera variable para discriminar las acciones y segmentos a priorizar
sera el valor del grupo de cliente en cuestion.

La segunda variable para discriminar serd la receptividad a las acciones de
retencion, de manera de asegurar que las acciones priorizadas tendran algin impacto
en el grupo objetivo descrito en el parrafo anterior.

De acuerdo a esta priorizaciéon se dird qué accion sirve para qué segmento de
cliente, basado en el andlisis del punto anterior.

De esta manera se especificard en quiénes y con qué acciones la compafiia
debe enfocar sus esfuerzos de retencion.

7.7.5 Disefio de modelo de control y gestion

Disefiar un modelo que permita controlar y gestionar la correcta implementacion
de las acciones que se detallaron en el punto anterior, monitoreando la efectividad de la
accion y la rentabilidad lograda.

Basado en la estrategia antes propuesta, con acciones priorizadas y focalizadas,
se especificara como implementar cada accién, cdmo monitorearla y en qué periodos
de tiempo, y finalmente como y cuando medir la efectividad de cada accion, asi como la
rentabilidad que ésta dejé a la empresa (considerando ingresos y costos involucrados).

De este modo se le entregara a la empresa una herramienta que no so6lo permita
priorizar las acciones sobre los distintos segmentos de clientes, sino que también como
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implementarlas y como controlar y medir su impacto, de manera de retroalimentar el
proceso.

8

INVESTIGACION EXPLORATORIA DE LA EMPRESA Y PLANTEAMIENTO DE

HIPOTESIS DE FUGA DE CLIENTES

De manera introductoria se describiran los canales de venta y comunicacion que

tiene Seguros Falabella:

1.

N o

Sucursales: ejecutivos que venden seguros de forma presencial en médulos de
Seguros Falabella, donde la gente se acerca voluntariamente a comprar o cotizar
un seguro. Dado este factor, este canal es el que tiene mayor permanencia®.

Call Center de venta: ejecutivos que llaman a bases de clientes para ofrecerles
distintos tipos de seguros.

Telemarketing: ejecutivos de call center que reciben llamadas de clientes que
quieren comprar o cotizar seguros. Estos ejecutivos también realizan call-back a
clientes que solicitan cotizaciones a través de internet.

Call Center atencion clientes: ejecutivos que reciben llamadas de consultas de
clientes, denuncio de siniestros, peticiones de asistencias, entre otros.

Call Center retencion: call center que recibe llamados de clientes que quieren
renunciar a sus seguros. Utilizan algunas técnicas de retencién para intentar que
el cliente se mantenga con su seguro, de no lograrlo cursan la anulacién. Cabe
mencionar que también se pueden cursar anulaciones de seguros
presencialmente en el canal sucursal.

Dealers: Automotoras que ofrecen seguros al vender un automavil.

Internet: pagina web de Seguros Falabella donde los clientes pueden cotizar o
comprar distintos tipos de seguros.

Tienda: seguros que se venden en la tienda Falabella en las cajas. Este canal
vende seguros de primas pequefias como Fraude o Proteccion de Documentos.
CMR: seguros gque se venden en los modulos de atencion CMR, también venden
seguros de primas pequefias, sobre todo desgravamen.

En Seguros Falabella hoy se monitorean 4 tipos de Fuga, a nivel de propuesta®:
Fuga Cliente: es la fuga que se da cuando el cliente renuncia a su seguro por
iniciativa propia (no quiere seguir con el seguro, mal servicio, etc).

Fuga Medio de Pago: es cuando se cancela la propuesta porgue el cliente no
pago su seguro o no se pudo hacer efectivo el pago estipulado.

Fuga Compafiia: es cuando se anula la propuesta porque la Compafiia
aseguradora decide unilateralmente dejar de prestar el servicio al cliente bajo
dichas condiciones. Esta fuga es del orden de un 1% del total.

Cambio de Producto: es cuando el cliente anula su propuesta porque cambia el
producto pero sigue siendo cliente de Seguros Falabella. Por ejemplo cuando un
cliente cambia su auto por uno nuevo y decide contratar otro seguro, o cuando
cambia su seguro de vida por un seguro de vida con devolucion porque lo

¥ Meses que el cliente permanece con el seguro.
% Propuesta es el niimero Gnico que asocia el producto con el cliente. La fuga no se monitorea a nivel

de cliente (rut).
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considera mas atractivo. Este tipo de fuga s6lo considera aquellos cambios
dentro del mismo ramo. Es del orden de un 3% del total de la fuga.

Para hacer el analisis se tomaran en cuenta sélo las dos primeras fugas ya que
son las Unicas que se pueden gestionar desde el punto de vista de esta tesis, ademas
concentran la mayor parte de la fuga total (49% y 47% respectivamente).

Desde el objetivo de la tesis en que se busca retener a los clientes y bajar la fuga
no es gestionable el cambio de producto pues en algunos casos es deseable que esto
ocurra, por ejemplo cuando los clientes hacen up grade de su seguro. La fuga
compafiia tampoco se puede gestionar desde el foco de esta tesis pues es algo natural
que las compafiias hacen para mantenerse resguardadas en su riesgo y Seguros
Falabella no tiene influencia alguna sobre esta variable. Siendo asi se analizaran sélo
dos dimensiones de la fuga: fuga cliente y fuga medio de pago.

8.1 Investigacion exploratoria

Alta Gerencia area Negocios™:

Desde la alta gerencia de la compafia existe una percepciéon de que la fuga de
medio de pago es alta pues al cliente no se le ofrece el seguro que realmente necesita
desde el punto de vista de su capacidad de pago, esto debido a que los ejecutivos
tienen el incentivo de vender el plan mas caro pues esto impacta directamente en sus
remuneraciones. Es por esto que esta en implementacion una herramienta que permite
restringir de acuerdo al cupo'! de la tarjeta CMR el plan que se le puede ofrecer al
cliente, por ejemplo a alguien que tenga un cupo de $100.000 no se le puede ofrecer un
seguro de $50.000 mensuales pues es probable que no pueda pagarlo'?. Este sistema
estd pensado en una primera fase para la venta call center pues esta es la venta
proactiva (se llama al cliente sin que éste lo solicite) donde la fuga medio de pago es
mas alta.

La fuga medio de pago también ocurre debido a que el cliente no pudo pagar su
tarjeta u olvidé hacerlo, en este caso el seguro se da de baja pues no es posible cobrar
la prima, esto ocurre al tercer mes en que no se logra hacer el cobro.

A algunos®® clientes se les llama para avisarles que regularicen su pago, aun asi
existen clientes que no se dan por enterados y argumentan que deberian avisarles
antes de dar de baja su seguro pues ellos podrian regularizarlo, es por esto que existe
la idea de que teniendo mayor comunicacién y avisando que la prima no pudo ser
cobrada los clientes podrian regularizar el pago, disminuyendo asi este tipo de fuga®®.
Existe también otra postura dentro de la compafia, donde se plantea que lo anterior no

9 producto, Fidelizacion, Business Intelligence, Marketing

11 Se refiere al cupo total aprobado de gasto en la tarjeta CMR, no necesariamente lo que le queda de
éste.

12| a tarjeta CMR utiliza un andlisis de riesgo muy estricto para asignar el cupo a cada cliente, de
hecho es el més exigente del mercado de las tarjetas de crédito de casas comerciales.

13 Clientes de seguro automotriz, vida con devolucion, salud y hogar. La contactabilidad de esta base
es de del 30%

¥ En este caso seria necesario encontrar un segmento de clientes a quienes notificar de manera de
acotar la base dado que los recursos son limitados.
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ocurriria, puesto que aun cuando se diera aviso al cliente de su morosidad, éste no
podria pagar su tarjeta y de igual manera se terminaria fugando, esta postura plantea
entonces que no es buena idea invertir dinero en avisar a los clientes de su
morosidad.™

Fidelizacion:

Esta 4rea se encarga de trabajar las bases de datos para aumentar la
permanencia de los clientes. Ellos monitorean a los clientes a través de la encuesta
NPS*®, la cual divide a los clientes en Promotores (notas 9 y 10), Neutros (notas 7y 8) y
Detractores (notas de 0 a 6). Existe la teoria de que los Promotores debieran ser mas
leales y por ende tener menor tendencia a la fuga.

Business Intelligence:

El objetivo de esta area es identificar segmentos de clientes para rentabilizar los
recursos de marketing de manera de aumentar la venta. Ellos tienen la percepcion que
los clientes mas jovenes son mas propensos a la fuga. También piensan que mientras
mas productos tenga un cliente mas probable es que permanezca por mas tiempo en la
compainia.

Plataforma retencion call center:

En la plataforma de retencion del call center, donde se atienden llamadas de
clientes que quieren anular su seguro se tiene la impresion de que existen clientes que
no quieren decir que “no” cuando los llaman para ofrecerles un seguro y por eso
aceptan, o que dicen que “si” al seguro para cortar el teléfono rapido, otros simplemente
no entienden lo que se les estan vendiendo o que realmente van a tener que pagar por
el seguro.

Ejecutivos Sucursales:

Los ejecutivos de sucursales piensan que la mayor cantidad de clientes se fuga
porque quedan desconformes con el servicio de post venta, sobre todo si tienen algun
siniestro.

Ejecutivos Atencion Cliente:

Estos ejecutivos piensan que muchos clientes reciben poca informacién al
momento de comprar el seguro o incluso informacion errénea, lo que llevaria a que los
clientes se desencanten del producto contratado. Ellos también piensan que muchas de
las renuncias se deben a problemas en el servicio de post venta.'’

Operaciones:

Los ejecutivos de operaciones que resuelven consultas, siniestros y diversos
casos de clientes piensan que muchos problemas vienen desde la venta, ya que no se
explica con claridad las condiciones del producto y esto lleva a que no se cumplan las
expectativas del cliente.

15 A Seguros Falabella no le preocupa la morosidad ya que si el seguro no es pagado entonces el
cliente no tiene cobertura por lo que el seguro no pierde dinero si no recibe una prima, sélo deja de ganar.

1% Net Promoter Score es una metodologia para medir la recomendacion de los clientes que se mide
con notasde 0 a 10

¥ No cumplimiento de plazos, poca comunicacion, respuestas poco satisfactorias hacia el cliente.
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Cuando un cliente anula un seguro, sea en el canal que sea, el ejecutivo debe
dejar registro del motivo de anulacion. Para esto en el sistema existe una lista de
motivos de anulacién bastante extensa (alrededor de 200 motivos) de la cual el
ejecutivo elije la que cree que se acerca mas al motivo que el cliente le sefiala. Estos
datos pueden tener sesgo por dos dimensiones:

- El ejecutivo tiene libertad absoluta para elegir el motivo que estime conveniente
y no se verifica que indique exactamente lo que el cliente le manifesto.

- El cliente no necesariamente da la razén verdadera por la cual se ve motivado a
anular el seguro.

De todas formas esta data puede ser bastante interesante para armar hipotesis de fuga.
Si revisamos so0lo los datos correspondientes a Fuga Cliente y Fuga Medio de pago,
como definimos anteriormente, podemos ver que los principales motivos de fuga son:

Motivo Anulacion Porcentaje sobre el total

CUENTA EN STATUS / CANCELACION MEDIO PAGO 41%
PROBLEMA ECONOMICO 12%
PRECIO U OFERTA MAS CONVENIENTE 11%
CUENTA CON OTRO SEGURO 5%
NIEGA CONTRATACION 3%
VENTA DEFICIENTE 2%
MALA COBERTURA 1%

Figura 3. Motivos de anulacidon Cliente y Medio de Pago. Fuente: elaboracion propia

En la tabla podemos ver los principales motivos de fuga cliente y medio de pago
y su peso sobre la fuga total. El principal motivo de fuga es Cuenta en
Status/Cancelacion medio de pago, esto significa que no se pudo cargar la prima por
tercera vez consecutiva y es por esto que Seguros Falabella anula unilateralmente el
seguro y se termina la cobertura para el cliente. Problema Econdmico se refiere a que
el cliente declara no poder seguir pagando su seguro. Estos dos primeros motivos
pueden estar relacionados con no venderle al cliente el seguro acorde a su capacidad
de pago ya que en ambos casos el cliente no es capaz de pagar el seguro que contrato.

Precio u Oferta mas conveniente tiene que ver con que el cliente recibié una
propuesta mas atractiva de parte de la competencia.

Cuenta con otro seguro hace referencia a que el cliente prefiere otro producto
gue contratd sobre el que esta anulando.

En el quinto motivo el cliente niega la contratacion del producto que se le esta
cobrando.

En Venta deficiente el cliente declara que no se le explicaron claramente las
condiciones del producto y cuando las conoce en su totalidad decide anularlo.

Mala cobertura es cuando el cliente no esta conforme con el producto por lo que
decide terminar el contrato.

Podemos asi agrupar los motivos de esta tabla en 3, segun importancia:
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1. Problemas econdmicos, cliente no puede pagar su seguro
2. La competencia ofrece mejores productos o precios
3. Laventa no se realiz6 correctamente

También podemos obtener otra perspectiva de los motivos de anulacion desde la
encuesta NPS que se le envia a los clientes que anulan su seguro via e-mail. En el
siguiente cuadro podemos ver las principales razones que los clientes dan de por qué
anularon su seguro:

PRODUCTO hm 10%

MAL SERVICIO  j— 19%

] %
INFORMACION - el Y 0% e 35
NO LO HA USADO 15%

_— 10%

NO CUMPLIMIENTO Yo 150
(o]
MALA ATENCION % B 25%
PRECIO | e, G 5%
(o]

SINIESTROS e % 107 36%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

B ABR W MAY EJUN mJUL

Figura 4. Encuesta clientes — Motivos negativos de anulacion. Fuente: elaboracién propia

Esta gréfica muestra los resultados de la encuesta NPS*® de los motivos de
anulacion de los Detractores (notas de 0 a 6)*°. Estos motivos vienen de una pregunta
abierta que dice ¢Por qué nos califica con esa nota? Aqui el cliente tiene total libertad
para escribir las razones de su anulacién y éstas se clasifican de acuerdo a los motivos
gue se muestran en la gréfica.

La figura muestra un evolutivo de los ultimos meses de las razones principales de
anulacion:

- Precio y Producto, tienen que ver con que el cliente encontré una mejor oferta en
la competencia o no le acomodoé el seguro dentro de esas dimensiones y prefirié
prescindir de él.

- Mal servicio, no cumplimiento, mala atencion y siniestros tiene que ver con un
servicio de post venta deficiente.

- Informacion, tiene relaciéon con falta de claridad en la comunicacién de las
condiciones del producto.

- No lo ha usado, tiene relacién con que el cliente siente que no necesita del
seguro pues nunca lo ha utilizado.

'8 Net Promoter Score es una metodologia para medir la recomendacién de los clientes que se mide
con notas de 0 a 10

19 |os motivos de los Promotores (9-10) y Pasivos (7-8) tienen mas relacién con venta de materia o
problemas econémicos
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Con toda esta informacion tenemos el punto de vista de la empresa recogido a
través de las percepciones de las distintas areas y por otra parte, de los clientes en
base a los datos de anulacién y la encuesta NPS.

8.2 Definicion de hipotesis

De acuerdo a la investigacion exploratoria realizada, se proponen las siguientes
hipotesis:

1) Prima vs. Cupo: Mientras mayor sea el porcentaje que representa la prima
sobre el cupo de la tarjeta del cliente, mayor sera la probabilidad de fuga.
2) Edad: Los clientes més jovenes son mas propensos a la fuga.

22



9 DESARROLLO DE MODELO DE PROPENSION DE FUGA

De acuerdo a la investigacion que se realiz6 en la empresa, anteriormente
detallada, se utilizaran las siguientes variables para el modelo, ya que son las que se
consideran relevantes por todos los entrevistados para el problema de negocio
planteado:

1) Rut Contratante: el andlisis se hara sobre el contratante, que es el que paga
el seguro, no sobre el asegurado, que es el que usa el seguro. Sobre el 90%
de las veces el contratante y el asegurado son la misma persona, pero se
define hacer el analisis sobre el contratante pues este es el que paga el
seguro, si este no puede continuar pagandolo entonces va a anularlo.

2) Numero de propuesta: es el nimero Unico que identifica el producto con el
cliente y los datos Unicos del producto. Con este nimero se pueden obtener
todas las variables del seguro contratado.

3) Fecha Desde: fecha en que comienza a estar vigente el seguro.

4) Fecha Hasta: fecha de anulacion del seguro (si corresponde).

5) Estado de la propuesta: vigente o anulada.

6) Producto: nombre del producto (SEGURO ONCOLOGICO+MUERTE
ACCIDENTAL)

7) Segmento: segmento del producto (ONCOLOGICO)

8) Nemotécnico: codigo del producto (VACOG1)

9) Ramo: Automotriz, Salud, Vida, Hogar, etc.

10)Canal de venta: canal donde se realiza la venta (sucursal, telemarketing,
internet, etc)

11)Punto de venta: nombre de la tienda donde se realizé la venta (plaza
Vespucio)

12)Prima: valor que paga el cliente por el seguro

13)Cupo CMR Contratante: cupo aprobado en la tarjeta CMR del contratante del
seguro (cuando corresponde). Esta variable se agrega al analisis debido a
gue en la investigacion exploratoria se descubri6 que puede ser un factor
para la fuga a pesar de que no sea una variable habitual a agregar en este
modelo.

14)Edad Contratante

15)Medio de pago: forma de pago con que se cancela el seguro (CMR,
transbank, efectivo, mandato bancario, etc.)

9.1 Preparacion de los datos

Se recolecté una base con 2 afios de datos de propuestas para toda la cartera,
esta base contiene datos desde septiembre del 2012 hasta agosto del 2014, con un
total de 660.736.

Dada la gran cantidad de datos de la base se decidi6 trabajar con un porcentaje
de ella: aproximadamente 100.000 datos para obtener una muestra significativa pero
trabajable. Este extracto de la base original se obtuvo a través de la funcion Random de
Excel, de modo que la muestra fuera aleatoria. Finalmente el extracto de la base total
fue de 104.332 datos, con lo que se trabajaran los distintos modelos a lo largo de la
memoria.
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Se realizé la preparacion de la base, sacando los datos errGneos o no existentes,
convirtiendo datos de texto a numéricos, esto se realizd0 especificamente para la
variable Estado donde el estado Anulado corresponde a 0 y Vigente corresponde a 1,
de modo de facilitar el andlisis posterior en SPSS.

También se utilizaron rangos para hacer mas facil el analisis de los datos, esto
se realizé para la variable Edad y la variable Cupo. Para la variable edad se usaron
intervalos de 10 afios, partiendo de 35 para mantener los rangos con cantidades de
clientes similares y terminando en los 66 por la misma razon. Para la variable cupo se
utilizaron intervalos de $150.000, excepto para los dos primeros tramos, de $0 a
$100.000 y de $100.001 a $150.000 pues en estos dos primeros intervalos existe una
gran cantidad de clientes y se prefiri0 separarlos para observar mejor su
comportamiento. Se termina en $1.500.001 pues sobre esto la cantidad de clientes baja
considerablemente con respecto a los intervalos anteriores.

Los rangos utilizados fueron los siguientes:

_ RangoEdad
<=35
36-45
46-55
56-65
66 +

i IWN (-

Figura 5. Rangos de edad definidos para la base de datos. Fuente: elaboracion propia.

1 0 100.000
2 100.001 150.000
3 150.001 300.000
4 300.001 450.000
5 450.001 600.000
6 600.001 750.000
7 750.001 900.000
8 900.001 1.050.000
9 1.050.001 1.200.000
10 1.200.001 1.350.000
11 1.350.001 1.500.000
12 1.500.001 O mas

Figura 6. Rangos de cupo CMR definidos para la base de datos. Fuente: elaboracién propia.

Ademas se cre0 la variable Permanencia, la cual se calculé de distinta manera
para las dos variables de Estado:
a) Anulado: Se resté la fecha de anulacion con la fecha de vigencia de modo de
obtener cuantos dias permanecio vigente la poliza.
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b) Vigente: Se resto la fecha 19-09-2014 con la fecha de vigencia de modo de
obtener cuantos dias ha permanecido vigente la poéliza hasta la fecha.
Esta variable estd medida en dias.

9.2 Aplicacion de Modelos y Resultados

Para comenzar se hard un analisis de negocio para entender si es necesario
enfocarse en algun ramo en particular. Con esta informacion se hara un analisis de
Clusters para entender los segmentos de clientes que posee la compaiiia. Finalmente
se utilizaran arboles de decision para realizar el modelo donde se busca encontrar los
segmentos de clientes con mayor propension a la fuga.

9.2.1 Andlisis de Negocio

En la siguiente tabla se pueden ver los principales indicadores de negocio por

Ramo:

) ) ) Rentabilidad .
Permanencia .. Prima promedio Rentabilidad

) Stock Stock Comision prom anual L.

promedio anual por péliza
neta

Unidades Meses Polizas UFAS % UFA UFA UFA
Pl + Transaccionales 19,92 474.455 482.656 57,5% 1,02 277.543 0,58
Cesantia 7,12 16.737 75.012 62,0% 4,48 46.537 2,78
Vida 13,09 138.160 241.253 60,4% 1,75 145.785 1,06
Vida con devolucion 29,36 72.422 504.393 42,8% 6,96 215.831 2,98
Salud 17,52 41.248 182.980 50,4% 4,44 92.195 2,24
Hogar 70,41 46.259 231.207 31,3% 4,84 70.059 1,51
Automotriz 28,23 262.071 3.729.197 19,9% 14,23 741.258 2,83

Figura 7. Indicadores de Negocio. Fuente: elaboracion propia

Estos indicadores se refieren a:

1.

2.
3.

Permanencia Promedio: meses promedio que un cliente mantiene su
poliza vigente con un producto del ramo.

Stock en Pdlizas: cantidad de pdlizas vigentes que posee el ramo.

Stock en UFAS: cantidad de UF anualizadas que posee el ramo (se
suman las primas anuales de cada pdliza vigente del ramo).

Comision: porcentaje de la prima cobrada que queda para Seguros
Falabella.

Prima Promedio Anual: prima anualizada que se cobra en promedio en el
ramo.

Rentabilidad (total) promedio anual neta: stock en pdélizas por prima anual
promedio por comision.

Rentabilidad por pdliza: rentabilidad promedio por pdliza del ramo
(rentabilidad total del ramo / stock pdlizas del ramo)

Se puede ver que en términos de Rentabilidades Totales los ramos mas
importantes para la compafila son Automotriz, Vida con Devolucion y Pl +
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Transaccionales® pero si se analizan las rentabilidades por poélizas para entender qué
polizas conviene mas retener entonces los ramos mas importantes son Vida con
Devolucién, Automotriz y Cesantia.

El ramo Pl + Transaccionales es muy rentable para la compafia pues es el que
tiene mayor volumen de podlizas en stock, sin embargo éstas polizas traen poca
rentabilidad por unidad por lo que habria que retener una gran cantidad de ellas para
lograr aumentar la rentabilidad, haciendo un esfuerzo de retencion mucho mayor en
comparaciéon con ramos como Vida con Devolucion, Automotriz y Cesantia.

Cesantia no aporta una gran rentabilidad como ramo a la compafiia pero si se
retuvieran mas polizas de este ramo entonces se podria aumentar significativamente las
ganancias de la empresa.

En base a este analisis se concluye que conviene enfocar los esfuerzos de
retencién en los ramos Vida con Devolucién, Automotriz y Cesantia.

9.2.2 Analisis de Clusters

En SPSS se utilizaron Conglomerados en dos fases de modo de poder usar las
variables como estan sin la necesidad de normalizarlas.

Se probo utilizar todas las variables para el modelo pero la calidad de la
prediccion era muy baja, se pudo observar que con maximo 4 variables se obtenia una
buena prediccién en el modelo. Se hicieron varios modelos de modo de identificar
cuales eran las variables més significativas en los distintos modelos y elegirlas para un
piloto final.

Primero se analizé un modelo de Clusters con todos los datos de la base y con
las variables Ramo, Rango Cupo Tarjeta y Rango Edad. Se obtuvieron 6
Conglomerados con calidad de prediccion 0,3 que corresponde a una calidad regular
(anexo 13).

Descripcién de los Conglomerados obtenidos:

1. Posee el 13% de los datos, el 100% de ellos tiene un seguro de proteccion
de identidad, el 43,7% de ellos tiene un cupo entre $0 y $100.000 y tiene
menos de 36 afios.

2. Posee el 14,6% de los datos, el 100% tiene un seguro automotriz, el
22,6% posee un cupo mayor a $1.500.000 y el 36% tiene menos de 36
anos.

3. Tiene el 20,3% de los datos, el 42,3% de ellos posee un seguro de vida
con devolucion, el 23,2% de ellos tiene un cupo entre $150.000 y
$300.000 y el 30% de ellos tiene menos de 36 afos.

4. Posee el 13,5% de los datos, el 100% de ellos tiene un seguro de vida, el
25,5% tiene un cupo de menos de $100.000 y el 34% tiene menos de 36
anos.

2 proteccién de identidad (fraude) y transaccionales (bolso protegido, compra protegida).
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5. Posee el 19,4% de los datos, el 100% de ellos tiene un seguro de
proteccion de identidad, el 22,4% de ellos posee un cupo menor a
$100.000 y el 53,4% de ellos tiene entre 46 y 55 afios.

6. Posee el 19,3% de los datos, el 72% de ellos posee un seguro de
proteccion de identidad, el 20% de ellos tiene un cupo de mas de
$1.500.000 y el 50% de ellos tiene entre 56 y 65 afios.

Los Clusters obtenidos en este primer modelo no aportan informacion de negocio
gestionable relevante, pues las caracteristicas de los segmentos obtenidos son muy
amplias y no se encontré que posean una fuga significativamente mayor que la fuga
promedio de los productos analizados. Es por esto que para el fin de esta memoria no
son de utilidad.

Se realiz6 un segundo modelo de Clusters utilizando solo los 3 ramos mas
rentables previamente encontrados (Vida con Devolucién, Automotriz y Cesantia) de
modo de ver si se encontraban segmentos mas utiles para el negocio. Para esto se
utilizé una segunda base con todos los datos de los ramos antes mencionados del 2013
hasta agosto 20142, Se utilizaron las mismas 3 variables que en el primer modelo de
Clusters: Ramo, Rango de Cupo y Rango de Edad. Se obtuvieron 3 Conglomerados
con calidad de prediccion 0,3 que corresponde a una calidad regular (anexo 14).

Descripcion de los Conglomerados obtenidos:

1. El primer conglomerado posee el 40% de los datos, tiene el 51% de clientes con
seguro de Cesantia, el 30% de sus clientes pertenecen al rango de cupo de
tarjeta entre $150.000 y $300.000 y el 37% tiene entre 36 y 45 afios.

2. Posee el 28,6% de los datos, el 80,6% de ellos tiene seguro de Cesantia, el 68%
posee un cupo entre $0 y $100.000 y el 89% tiene menos de 35 afios.

3. Posee el 30,7% de los datos, el 99,9% de ellos tiene seguro Automotriz, el 24,6%
posee un cupo de $1.500.000 o mas, y el 29,8% tiene entre 36 y 45 afios (muy
similar al conglomerado 2 del primer modelo cluster).

Los Clusters obtenidos en este segundo modelo tampoco aportaron informacion
relevante, no se encontré una diferencia importante en la fuga de estos segmentos en
comparacion al promedio. Debido a esto se decide probar con un modelo de Arbol de
Decision.

9.2.3 Analisis de Arbol de Decision

Primero se realiz6 un arbol de decisiones utilizando la base con datos de toda la
cartera. Se us6 el método de Chaid Exhaustivo con variable objetivo Estado (Anulado o
Vigente) y sin variables forzosas. Se obtuvo un modelo con 98,6% de bondad (ver
anexo 15).

2! Esta segunda base se creé con datos de pélizas vendidas entre enero 2013 y agosto 2014, con las
mismas variables que se utilizaban para la primera base. Esta base contiene méas datos de estos 3 ramos que la
primera base pues tiene casi la misma cantidad de datos totales pero solo de estos 3 ramos, de modo que el
anélisis serd mucho més certero. La cantidad total de datos utilizados es de 142.474.
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La variable por la que se abre el primer nivel del arbol es Permanencia. Se puede
ver que el Nodo 1 con Permanencia menor o igual a 151 dias (5 meses) explica el 87%
de la fuga de todo el arbol, el resto de los nodos de este nivel tienen fugas muy
menores en comparacion con la del Nodo 1 que es de 30,7%, por lo que se analizara
s6lo este nodo para el primer nivel del modelo.

Dentro del nodo con permanencia menor o igual a 151 dias (Nodo 1), la segunda
variable por la que se abre el arbol es Segmento. Primero aparece el Ramo Vida con
Devolucién vendido por el Call Center (Nodo 9) el cual posee una fuga de 77,9%, esta
rama se abre en un tercer nivel por la variable Prima, se puede observar que los
seguros con prima anual neta menor o igual a 14,5 UF se fugan un 84,3% (Nodo 55).
Se puede ver que este nodo se abre una cuarta vez por la variable Rango de Cupo pero
no se distingue una diferencia importante entre la fuga de los nodos obtenidos en este
nivel, todos se fugan sobre un 75% lo que es bastante alto por lo que no se analizara
por esta variable.

El segundo Segmento con alta probabilidad de fuga es Oncoldgico, con una fuga
de 75,6% (Nodo 14). Este nodo se abre por una tercera variable la cual es Prima, se
puede observar que los seguros con prima mayor a 5,04 UF anuales tienen un 81,8%
de fuga (Nodo 62). Este nodo se abre por una cuarta variable la cual es cantidad de
propuestas que posee el cliente en Seguros Falabella pero no se ve una gran diferencia
de fuga entre los dos nodos obtenidos bajo esta variable pues ambos se fugan sobre un
70% por lo que no se analizara bajo esta variable.

El segmento Vida con Ahorro vendido por Call Center tiene una fuga de 81,1%
(Nodo 21). Este nodo no se abre en mas ramas.

Los clientes que poseen seguros del segmento Odontoldgico y tienen un cupo de
tarjeta mayor a $100.000 tienen una probabilidad de fuga del 51,3% versus los con
cupo menor a $100.000 que se fugan solo un 20,5%, al parecer este seguro conviene
venderlo a personas con cupo de tarjeta bajo.

En base a este modelo se pueden inferir las siguientes conclusiones:

1. Para la cartera en general los 5 primeros meses es donde se concentra el
87% de la fuga, estos clientes tienen una probabilidad de fuga del 30,7%

2. Para la cartera en general sobre los 387 dias (13 meses) ya no existe fuga, o
sea pasando el aflo que es donde en muchos seguros se realiza la
renovacion del contrato, segun este modelo, ya no existe fuga.

3. Los seguros que poseen mayor probabilidad de fuga son:

a. Seguros con menos de 5 meses de permanencia, del segmento Vida
con Devolucién vendidos por Call Center, con Prima Anual Neta menor
o igual a 14,5 UF (Probabilidad Fuga: 84,3%)

b. Seguros con menos de 5 meses de permanencia, del segmento
Oncolégico, con Prima Anual Neta mayor a 5,04 UF (Probabilidad
Fuga: 81,8%)

c. Seguros con menos de 5 meses de permanencia, del segmento Vida
con Ahorro vendidos por Call Center (Probabilidad Fuga: 81,1%)
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d. Seguros con menos de 5 meses de permanencia, del segmento
Odontolégico con cupo mayor a $100.000 tienen una probabilidad de
fuga de 51,3%, este seguro conviene venderlo a clientes con cupo de
tarjeta bajo (menor a $100.000) pues en estos casos la fuga disminuye
en un 30% para los primeros 5 meses.

Debido a que en este primer modelo no aparecen todos los ramos que se
definieron como los mas rentables donde conviene enfocar los esfuerzos de retencion,
no se puede inferir con claridad como trabajar sobre cada uno de ellos en especifico, es
por esto que se decidié hacer un arbol forzando que la primera variable sea Ramo y que
tome en consideracién sélo los 3 ramos mas rentables previamente definidos. Para esto
se utilizd la misma base creada para el segundo modelo de Clusters, esta base cuenta
con mayor informacion de estos 3 ramos de modo que se obtendrd un modelo méas
exacto®.

Se utilizé el mismo método de Chaid Exhaustivo y se obtuvo un &rbol con bondad
del 93,7% (anexo 16).

El ramo Vida con Devolucion tiene una probabilidad de fuga del 37,6% (Nodo 1),
este nodo se abre por la variable Permanencia en 5 nodos, donde se puede ver que la
fuga es mucho mayor en los primeros meses de permanencia de los clientes.

La mayor fuga se da en los primeros dos meses (permanencia menor o igual a
60 dias), donde se concentra el 55% de la fuga de este Ramo. En este tiempo la
probabilidad de fuga es de un 96,5% (Nodo 4). Este nodo se abre en un siguiente nivel
por la variable Prima. El 100% de los clientes con prima menor o igual a 4,64 UF se
fugan dentro de los 2 primeros meses (Nodo 21), es por esto que se recomienda no
vender estos seguros para primas menores a 4,64 UF anuales.

Se puede ver que en este rango de permanencia, los clientes con cupos mas
altos se fugan mas (Nodo 22 y 24). No se ve una gran diferencia de fuga entre los
distintos rangos de primas, todos se fugan sobre un 86% en este periodo.

Entre 60 y 117 dias (2 a 4 meses) de permanencia la fuga es de 73,6% (Nodo 5).
Este nodo se abre en un siguiente nivel por la variable prima en 5 nodos. Se puede
observar que las primas que mas fugan son hasta las 15UF anuales, los clientes que
pagan sobre esto bajan considerablemente su probabilidad de fuga. Se puede observar
también que los productos vendidos en call center se fugan considerablemente mas que
los productos vendidos en las tiendas (se observa hasta un 42% de diferencia).
Ademas en este periodo también se ve que se fugan mas los clientes con cupos mas
altos.

Entre 117 y 197 dias (4-7 meses) de permanencia la fuga disminuye a 45,1%
(Nodo 6). Este nodo se abre en un siguiente nivel por la variable Prima en 5 nodos, las
primas que poseen mayor probabilidad de fuga son las entre 4,64 UF y 15 UF anuales.

22 Versus la base inicial de toda la cartera que sélo posee una parte de la base completa de clientes
(pues esta es muy extensa) y posee datos de todos los ramos lo que minimiza la cantidad de datos de los 3
ramos objetivo
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Se puede observar que en este rango de permanencia se fugan mas los clientes
con cupos de tarjeta mas bajos, a diferencia de lo que se observaba en las
permanencias menores a 4 meses. Esto probablemente se debe a que en algunos
productos el cliente en el sexto mes puede hacer un retiro parcial o total del ahorro que
se ha juntado en ese tiempo, si el cliente hace un retiro total del ahorro entonces el
seguro se anula. Probablemente las personas con cupos mas bajos de tarjeta vean
mayor beneficio en hacer el retiro total del dinero que en seguir cubiertos por el seguro
y continuar ahorrando, versus un cliente con mayor cupo que probablemente tiene
mayor liquidez y vea mayor beneficio en seguir cubierto por el seguro.

Sobre los 7 meses de permanencia practicamente no existe fuga, de hecho
sobre los 9 meses la probabilidad de fuga de este modelo es 0% (se fugan 0 casos
versus 12.971 vigentes).

Para el ramo Cesantia la fuga total es de 16,5% (Nodo 2), este nodo se abre en
5 nodos mas por la variable Permanencia.

Se observa el mismo comportamiento que para el ramo anterior, la fuga es
mayor en los primeros meses de permanencia.

El primer nodo es de permanencia menor o igual a 60 dias, este nodo explica el
42% de la fuga total del ramo. En los dos primeros meses la probabilidad de fuga es de
un 96,9% (Nodo 9). Aca podemos observar que se fugan mas los cupos menores, esto
probablemente se debe a la seleccion natural que se da con el seguro, en este caso
probablemente los clientes contratan el seguro sabiendo que van a ser destituidos de su
cargo en los proximos meses, y dado que varios de estos seguros tiene una carencia de
30 dias pasado este periodo si el cliente es desvinculado puede cobrar el seguro y en
este momento el seguro se anula. Es probable que estos casos se produzcan en
clientes con cupos menores.

Entre 60 y 117 dias (2-4 meses) de permanencia la probabilidad de fuga es de
69,9% (Nodo 10). Este nodo explica el 34% de la fuga total del ramo. Ac& a diferencia
del tramo anterior los cupos menores fugan menos que los mas altos. Ademas, aquellos
clientes con primas sobre 8,4 UF anuales no se fugan, pero aquellos con primas
menores tienen una fuga de sobre el 70%.

Entre 117 y 197 dias (4-7 meses) de permanencia la fuga disminuye a un 35,4%
(Nodo 11), sobre los 7 meses de permanencia la probabilidad de fuga es muy baja
(6,7%) y sobre los 275 dias de permanencia (9 meses) la probabilidad de fuga segun
este modelo es 0% (0 casos anulados versus 41.557 vigentes).

El Ramo Automotriz tiene una probabilidad de fuga total de 17,3% (Nodo 3) y se
abre en 7 nodos por la variable Permanencia. Al igual que en los otros dos ramos la
mayor cantidad de fuga se concentra dentro de los primeros meses.

Entre los primeros 2 meses de permanencia la fuga alcanza un 96,2%, en este

nodo podemos ver que la fuga es menor en aquellas primas mas altas, pero de todas
maneras, tanto en primas bajas como altas, la tasa de fuga supera el 94%.

30



Entre 60 y 117 dias (2-4 meses) de permanencia se fuga un 72,8%. Aca también
se fugan menos los clientes con primas mas altas, sin embargo, tanto en primas altas
como bajas, la tasa de fuga supera el 62%.

Entre 117 y 197 dias (4-7 meses) de permanencia la fuga disminuye a un 40%.
Aca también podemos observar que se fugan menos las primas mas altas, las primas
bajo 13,3 UF anuales fugan un 44,5%, las primas entre 13,3UF y 18,2 UF anuales fugan
un 39,4% y sobre 18,2 UF la fuga disminuye a un 34%. Ademas podemos observar que
los segmentos que mas se fugan son Auto y Moto (47% fuga).

Pasados los 7 meses de permanencia la fuga disminuye considerablemente,
entre 7 y 9 meses la probabilidad de fuga es de un 6,8%, entre 9 y 11 meses la fuga es
0%, entre 11 y 13 meses la fuga vuelve a aumentar a un 1,2% y sobre los 13 meses
segun este modelo la probabilidad de fuga es de un 0%.

En base a este segundo modelo se pueden inferir las siguientes conclusiones:

1. La mayor cantidad de clientes fugados se produce antes de los 7 meses de
permanencia

2. Enlos primeros dos meses de permanencia la probabilidad de fuga para los 3
ramos es sobre un 96%, esto probablemente tenga que ver con que si la
cuota no logra cargarse al segundo mes se anula el seguro, a que el cliente
ve la primera cuota facturada y se retracta del seguro pues piensa que ya no
puede pagarlo o ya no le ve tanto beneficio al seguro versus lo que debe
pagar

3. La fuga del Ramo Vida con Devolucion es mas del doble que la fuga de los
otros dos ramos rentables, es por esto que se recomienda poner esfuerzos de
retencion en este ramo.

4. El 100% de los seguros de Vida con Devolucion de menos de 4,64 UF
anuales se fugan antes de los 2 meses, es por esto que se recomienda no
vender estos seguros pues en 2 meses no se alcanza a recuperar el costo de
venta del seguro.

5. Debido a la posibilidad de retiro total del ahorro en el sexto mes para el
seguro de Vida con Devolucion muchos de los clientes con cupos mas bajos
hacian retiro total y anulaban su seguro, se puede ver que esta forma de
funcionar de estos seguros no era beneficiosa para la fuga por lo que los
productos nuevos de este Ramo ya no poseen retiro parcial ni total en el
sexto mes, se recomienda analizar la posibilidad de tener este beneficio para
los cupos més altos que fugan un 20% menos que los mas bajos en este
periodo, quizas pagando primas superiores que hagan que el seguro genere
ganancias antes de los 6 meses (que compense el costo de venta antes de
los 6 meses)

6. Debido a la alta fuga del seguro de Cesantia en los primeros 4 meses, se
recomienda extender el periodo de carencia del mismo.

Finalmente no se obtuvieron segmentos de clientes con caracteristicas
particulares que se fuguen mas, sino que el modelo nos dice que el foco debe ser
reducir la fuga para todos los clientes antes de los 7 meses. Al parecer la fuga es tan
alta estos meses para todos los clientes por igual que urge solucionar este problema de
forma transversal para toda la cartera (en estos ramos) antes de realizar acciones
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focalizadas en segmentos de clientes mas especificos (por edad, prima pagada, cupo
de tarjeta, zonas, etc).

9.3 Prueba de hipotesis planteadas

1. Prima versus Cupo: Con la base de datos utilizada para realizar los modelos
se calculd el porcentaje que representaba la prima sobre el cupo de cada
cliente de la base, luego de esto se comparo el promedio de este valor para
los clientes anulados y vigentes, se obtuvo lo siguiente:

Estado Promedio de PRIMA_VS_CUPO
0 711%
1 52%

Figura 8. Tasa de prima versus cupo para los distintos estados. Fuente: elaboracién propia.

Se puede observar que los clientes anulados poseen un ratio de Prima versus
Cupo mucho mayor que los clientes vigentes.

Luego se realizé un arbol de decision para ver como se comporta la fuga para la
variable Prima versus Cupo, se obtuvo el siguiente modelo:
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Figura 9. Arbol de decision para variable prima vs. cupo. Fuente: elaboracion propia.

En él se puede observar que la hipotesis se cumple pues mientras mas crece el
ratio de prima versus cupo va aumentando consistentemente la probabilidad de fuga, la
Gnica excepcidon es el nodo 7 donde la fuga baja con respecto al nhodo anterior pero
luego vuelve a subir.

Ademas se realizd un andlisis de correlacién de Pearson® entre la variable
Estado y la variable Prima vs. Cupo donde se obtuvo que estas variables estan
correlacionadas en un 0,039, lo cual es una correlacién significativa.

Con todos estos datos se puede decir que la hipotesis planteada se cumple.

2. Edad: Se plante6 la hipo6tesis de que los clientes mas jévenes se fugaban
mas que los de edad mas avanzada. Analizando los datos de la cartera se
puede ver que el porcentaje de anulaciones disminuye sobre los 56 afios pero
no se ve que haya un comportamiento lineal de disminucion de la fuga a
medida que aumenta la edad.

3.

RANGO_EDAD Anulada Vigente

<=35 3,7% 96,3%
36-45 4,3% 95,7%
46-55 3,8% 96,2%
56-65 2,9% 97,1%
66+ 1,5% 98,5%
Total 3,5% 96,5%

Figura 10. Estado de clientes por rango de edad. Fuente: elaboracién propia.

Se realiz6 un arbol de decision para ver el comportamiento de la fuga respecto a
la variable edad, se obtuvo lo siguiente:

ESTADOD

i Modo O H
| categoria % n |t
1™ anulade 25 zETE|
™ vigente 965 100854 |
| Total 1000 10433z |;

EDAD
“alor P corregido=0,000, Chi-

cuadrade=333 894, df=5

2= 260 (25.0] 20,0] (30,0, 45.0] (45.0] 53.0] (53.0.|55.0] = Bls.o
Nodo 1 Nodo 2 Nodo 3 Nodo 4 Nodo 5 Nodo &
Categoria % n Categoria % n Categoria % n Categoria % n Categoria % n Categoria % n

B anulade 21 230 B anulado 52 463 B anulade 43 1420 B anulado 39 760 B anulade 30 G50 B anulade 15 158

B vigente 979 10733 B vigente 9458 8512 B vigente 957 31831 B vigente 961 18740 B vigente 97.0 20816 B vigente 985 10022
Total 10,5 10963 Total 3.6 8975 Total 319 33251 Total 18,7 19500 Total 2006 21466 Total 2.8 10177

Figura 11. Arbol de decision para variable edad. Fuente: elaboracion propia.

2% Debido a que las variables se encuentran en distintas escalas
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No se observa una disminucién lineal de la fuga a medida que aumenta la edad,
de hecho se puede observar que la mayor fuga se da entre los 26 y los 53 afos, sobre
los 53 afos se ve una disminucion de la probabilidad de fuga, y bajo los 26 afios los
clientes poseen una probabilidad de fuga mas baja que el promedio.

Ademas se realizd un analisis de correlacion de Pearson entre la variable Estado
y la variable Edad donde se obtuvo que estas variables estan correlacionadas en un
0,028, lo cual es una correlacion baja pero significativa.

Con todos estos analisis no se puede probar que la hipétesis se cumple, los

clientes mas jovenes no se fugan mas que los de edades mas avanzadas, solo se
puede observar que sobre los 53 afios los clientes disminuyen su probabilidad de fuga.
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10 ANALISIS DE ACCIONES SOBRE SEGMENTOS PROPENSOS A LA FUGA

En Seguros Falabella se han realizado variadas acciones con el fin de disminuir
la fuga y retener clientes, a continuacion se detallan algunas de ellas:

Descuentos Prima Auto: cuando un cliente llama a la plataforma de
atencion al cliente de Seguros Falabella con la intenciébn de anular su
seguro automotriz, si es que el cliente pertenece a una base de clientes
rentables que provee la compafiia aseguradora entonces se le ofrece un
descuento en su prima el cual varia entre 4%, 8% y 12% segun el tipo de
cliente, esto con el fin de retener al cliente.

CMR Puntos fraccionados: cuando un cliente llama a la plataforma para
anular su seguro automotriz se le ofrecen 5.000 CMR puntos los cuales se
le abonan a su tarjeta CMR de 1.000 puntos por mes hasta completar los
5.000, de manera de aumentar su permanencia.

Chocolates Varsovienne Detractores y Pasivos NPS: a los clientes que
contestan la encuesta de recomendacion NPS con notas entre 0 y 8 y que
pertenezcan a las comunas donde hay tiendas Varsovienne (3 ciudades)
se les envia un e-mail donde se les indica que son clientes especiales y
gue Seguros Falabella los valora por lo que pueden ir a canjear gratis una
de 3 alternativas de productos a la chocolateria, esto con el fin de mejorar
Su experiencia con la empresa.

Chocolates Cumpleafios Segmentos 1 y 2: a los segmentos de
rentabilidad mas altos se les envia un e-mail de felicitacion por su
cumpleafios donde se le da la posibilidad de ir a canjear a la chocolateria
un producto gratis, esto sélo para las personas que vivan en las comunas
donde hay tiendas Varsovienne. Al resto de los clientes se les envia un e-
mail de saludo por su cumpleafios, sin regalo.

Chocolates Renovacion Automotriz mes 10: a los clientes que cumplen 10
meses de vigencia con su seguro automotriz se les envia un mail donde
se les indica que son clientes especiales y que Seguros Falabella los
valora por lo que pueden ir a canjear gratis una de 3 alternativas de
productos a la chocolateria, esto se le envia solo a los clientes que viven
en las comunas donde hay tiendas Varsovienne. Esto con el fin de que al
momento de la renovacion del seguro al mes 12 el cliente tenga una
buena percepcion de la empresa y mantenga su seguro.

Lavado de auto gratis: a algunos clientes de seguro automotriz se les
envia un e-mail con un lavado de auto gratis.

Regalo Navidad segmento 1 y 2: a los segmentos de rentabilidad mas
altos se les envia un e-mail deseandoles Feliz Navidad donde se le da la
posibilidad de ir a canjear a la chocolateria un producto gratis, esto solo
para las personas que vivan en las comunas donde hay tiendas
Varsovienne. Al resto de los clientes se les envia un e-mail de saludo
navideno, sin regalo.

Gift Card $80.000 Automotriz: para cierta compafia aseguradora, cuando
un cliente llama para anular su seguro automotriz se le ofrece una gift card
de $80.000 de modo que renueve su seguro, esto soOlo para seguros
automotrices con vigencia de dos afos.
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e Gift Card $20.000 Hogar: para cierta compafiia aseguradora, cuando un
cliente llama para anular su seguro de Hogar se le ofrece una gift card de
$20.000 de modo que renueve su seguro, debido a que en la venta de
este mismo seguro se regala esta misma gift card, de esta manera se
evita que el cliente anule su seguro y lo vuelva a contratar sélo para
obtener una nueva gift card.

e Llamado de bienvenida Pl y VCD: se realiza un llamado de bienvenida a
todas las podlizas nuevas de productos de Proteccion de ldentidad y Vida
con Devolucion vendido en call center para asegurar que el cliente esté
claro de lo que contratd y explicarle los beneficios del producto, si el
cliente se retracta de su contratacion o niega la misma entonces el seguro
se anula inmediatamente y como so6lo han pasado un par de dias desde la
contratacion entonces no se alcanza a pagar la venta y es como que el
seguro nunca se hubiera contratado, de esta manera se evita pagar
comisiones de seguros que se anularan al mes de vigencia.

e Mail y SMS de bienvenida: se envia un e-mail de bienvenida o un sms a
los pocos dias de la venta de modo de que si el cliente quiere retractarse
de su contratacidén no se alcance a pagar la venta, también se utiliza para
aclarar los beneficios de los productos e informar a los clientes de puntos
que el ejecutivo de venta pueda no haberle explicado y para darle la
bienvenida a la compaiiia.

e Mails y SMS comunicacionales: Se envian mails reforzando el uso de los
beneficios de los productos, explicando qué hacer en caso de siniestro,
SMS de preemergencia para que el cliente se prepare y otros del estilo
para mantener al cliente informado y mantenerse en contacto con él
periédicamente.

Es importante aclarar que estas acciones se realizaron en distintos periodos de
tiempo y no todas al mismo tiempo. Actualmente hay muy poca comunicacion con los
clientes, no existen ciclos de informacion definidos para los productos y los clientes
constantemente se quejan de poca comunicacion y falta de informacion.

Muchas de estas acciones son reactivas y tienen un impacto bajo, pues atacan la
fuga cuando el cliente ya ha tomado la decision de anular su contrato o cuando éste ya
ha contratado con otra compafiia. Ademas varias de estas acciones no tienen un foco
definido de modo de rentabilizar al cliente, enfocando la acciéon en algin segmento de
cliente definido.

Los llamados y SMS de bienvenida se hicieron para detectar la mala venta y
dejar sin vigencia los seguros en que los clientes negaran la contratacion, de esta
manera se detectaria la mala venta un par de dias después de la contrataciéon de
manera de evitar el pago de la comision. Sin embargo el efecto de estas acciones fue
inferior al 1%.

Los emails de bienvenida han tenido una efectividad del 1% al 2%.

Los e-mails con regalos tienen muy bajo canje (lavados de auto o chocolates),
menores a un 2%, por lo que se puede inferir que los clientes que reciben estos
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beneficios no los valoran. Al evaluar una base de clientes que ha recibido e-mail con
regalo versus clientes que no, no se logra apreciar una diferencia en su fuga promedio
(las mediciones realizadas arrojan una diferencia de 0% promedio entre la fuga de los
clientes que recibieron el mail vs los que no lo recibieron), por lo que se concluye que
estas acciones del modo en que estan definidas no funcionan.

Los e-mails de pre-renovacion automotriz donde se regala un chocolate al cliente
que tiene 10 meses de vigencia para que renueve al mes 12 no poseen un efecto
significativo, de hecho el impacto de esta accion es 0%, siendo en algunos meses
menor la fuga del grupo de control que la del grupo accionado, por lo que no se ha
podido demostrar que renueven mas los clientes que reciben este correo versus los que
no lo reciben (grupo de control).

Estas acciones no siguen una estrategia acorde con el comportamiento de los
clientes que se infiere del modelo de propensién de fuga realizado en esta memoria
pues muchas de ellas son reactivas, poco focalizadas y siguen supuestos erréneos, no
enfocandose en los primeros meses de vigencia de la pdliza, por esto y los datos
anteriormente mencionados se puede también concluir que no son exitosas.
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11 PROPUESTA DE ESTRATEGIA DE RETENCION

Se pudo ver anteriormente que los ramos mas rentables por poéliza eran Vida con
Devolucién, Automotriz y Cesantia. Debido a que el foco de la compafiia es rentabilizar
a los clientes se propondran estrategias de retencién sélo para estos 3 ramos pues es
donde mas conviene focalizar los esfuerzos de retencion del punto de vista econémico.

11.1 Ramo Vida con Devolucién

Para realizar un buen andlisis se observaran los datos mas importantes del ramo:
Ramo Vida con Devolucion

Rentabilidad anual por pdliza (UF) 2,98
Rentabilidad anual por pdliza (S) 73.308
Probabilidad fuga modelo 38%

Stock (pdlizas) 72.422

Venta promedio mensual (pol) 2.500

Segmentos mas vendidos VcD Call VcD Punto
Venta promedio mensual (pol) 1.067 1.344
Fuga cliente prom. mensual (pol) 658 410
Fuga medio pago prom. mensual (pol) 508 352
Permanencia (meses) 21 41

Figura 12. Datos del ramo Vida con Devolucién. Fuente: elaboracién propia.

Se puede observar que los segmentos Vida con Devolucion vendido por call
center y por canal presencial en tienda, representan el 96% de la venta total del ramo,
por lo que se enfocara la estrategia de retencion en estos dos segmentos.

Se puede observar que la tasa de fuga es mayor en aquellos productos vendidos
por call center en comparacién con aquellos vendidos en el punto de venta. Es
importante abordar tanto la fuga cliente, como la fuga medio de pago pues en este
caso, ambas son muy altas para los dos segmentos. De hecho, los datos muestran que
para el canal call center, se fugan mas polizas de las que se venden mensualmente, por
lo que el stock va disminuyendo mes a mes, lo cual es muy preocupante desde el punto
de vista del negocio.

De acuerdo a los resultados obtenidos del modelo, es necesario enfocar los
esfuerzos de retencion en los primeros 7 meses, pero sobre todo en los primeros 4
meses donde la probabilidad de fuga es muy alta. Si observamos las pirdmides de fuga
de estos dos segmentos (anexo 17) podemos ver que para ambos segmentos la fuga
es muy alta en los primeros 4 meses, luego de esto comienza a bajar y se estabiliza,
pero sobre todo los primeros dos meses es donde se produce la mayor proporcion de
fuga del producto. La fuga de los dos primeros meses se puede explicar principalmente
por la fuga medio de pago, que en este ramo no se ha trabajado, por lo que se
propondra un plan de accion para disminuirla.
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Se puede ver que los dos tipos de fuga (cliente y medio de pago) son
practicamente igual de importantes en cantidad, por lo que se debera tener un plan de
accion para disminuir ambas fugas.

Para mitigar la fuga por medio de pago se utilizara una ejecutiva de la plataforma
de outbound para que realice un llamado a los clientes que se encuentren en mora, de
modo de ofrecerles cambio en su medio de pago o darle las opciones de pago que tiene
y reforzarle lo importante que es para €l continuar con su seguro vigente, sobre todo
porque si se anula pierde el capital que lleva ahorrado para la devolucién final. Este
llamado se realiza para el ramo automotriz y tiene una efectividad promedio de un 15%,
por lo que se asumira esta misma efectividad para este ramo.

Para mitigar la fuga cliente se propone un plan de acciones para los primeros 7
meses:

1. Al mes 1 enviar e-mail de bienvenida diciéndole al cliente que tomé una
gran decisibn al asegurarse en Seguros Falabella y recordarle los
beneficios del seguro, ademas de darle el nimero del call center por
cualquier duda adicional.

2. Al mes 2 enviar un e-mail recordandole al cliente que ademas de estar
cubierto para Fallecimiento natural o accidental al cabo de 5 o 7 afios
(segun plan contratado) podra recuperar hasta el 100% de las primas
pagadas, y darle el monto de cuanto seria su ahorro segun su plan
contratado (e-mail segmentado por plan).

3. Al mes 3 enviar un e-mail recordandole al cliente que como beneficio
posee un descuento en farmacias, detallar las coberturas del descuento y
explicar como utilizarlo.

4. Al mes 4 enviar un e-mail informando de un sorteo de 2 viajes dobles que

seran sorteados dentro de un mes para los clientes con pdlizas vigentes al

momento del sorteo.

Al mes 5 enviar tips de vida sana.

Al mes 6 enviar e-mail que le recuerde su cobertura y le diga cual es el

monto que lleva acumulado a la fecha y cuanto podria obtener si sigue

con el seguro hasta el final de los 5 o0 7 afios

7. Al mes 7 volver a enviar el refuerzo de descuento en farmacias.

o o

Estos e-mails se enviaran solo a los clientes en stock del mes, por ejemplo el e-
mail del mes 2 se enviara s6lo a los clientes que lleven un mes y dos meses de
vigencia.

Se asume una tasa de efectividad del e-mail de bienvenida de 2% vy tips de vida
sana de un 1%** (mes 1y 5). Para los e-mails de refuerzo de descuentos en farmacias
se supone una efectividad del 7% (mes 3y 7). Para los e-mails con el monto acumulado
y monto que podra retirar al finalizar el periodo del seguro se asume una efectividad del

2 Esto tomando en cuenta que para la venta nueva la tasa de e-mails que se tiene es de un 90% vy la
tasa de lectura promedio de los e-mails es de un 50%
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5% (2r?es 2 y 6). Para el sorteo del viaje al mes 4 se asume una tasa de efectividad del
10%".

La tasa de efectividad se asume sobre los clientes que se fugarian, por ejemplo
si la tasa de efectividad es de un 1%, la accion retendrd un 1% de los clientes que se
fugarian en ese mes.

Para calcular los clientes en stock de cada mes y los que se fugarian se utilizo la
venta promedio mensual de ambos segmentos de 2.411 pdlizas y los porcentajes de
fuga promedio de cada mes obtenidos de la piramide de fugas del Ramo VcD (anexo
17).

De esta manera se obtiene que con este plan de retencion en estos 7 meses
(tanto llamadas por mora como e-mailing) se retendran 981 clientes (el detalle de los
calculos se puede ver en el anexo 20). A continuacion se muestra el calculo de costos y
beneficios:

Beneficios = 981 padlizas retenidas * $ 73.308 (rentabilidad por poliza anual)
Beneficios = $71.946.374

Costo sorteo viajes = $1.000.000

No se asume costo para el envio de los e-mails pues es una herramienta con la
qgue la compafia ya cuenta por lo que no seria un costo extra, sino que sacarle mas
partido a esta herramienta. Tampoco se asume costo por el llamado para clientes en
mora pues se utilizaran ejecutivas de la misma plataforma outbound que realizan este
tipo de llamados.

De este modo la ganancia anual seria de $70.946.374 para el nuevo plan de
retencion de Vida con Devolucion.

11.2 Ramo Automotriz

De la misma manera que con el ramo anterior, primero se hara un andlisis de los
datos mas relevantes del ramo:

% Estas tasas de efectividad se asumen dentro de rangos de efectividad del mercado de retail y por
experiencia con otras acciones similares anteriormente realizadas en la empresa
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Ramo Automotriz

Rentabilidad anual por pdliza (UF) 2,83

Rentabilidad anual por pdliza ($) 69.618

Probabilidad fuga modelo 17%

Stock (pélizas) 262.071

Venta promedio mensual (pol) 9.880

Segmentos mas vendidos Auto Parrilla [Dealers

Venta promedio mensual (pol) 8.700 620

Fuga cliente prom. mensual (pol) 5.400 460

Fuga medio pago prom. mensual (pol) 1.700 170

Permanencia (meses) 25 35
Figura 13. Datos ramo automotriz. Fuente: elaboracién propia.

Podemos observar que los segmentos Auto Parrilla® y Dealers®’ representan el
94% de la venta promedio mensual del ramo. De todas formas la venta de Auto Parrilla
es 14 veces mayor que la de Dealers por lo que se enfocara la estrategia de retencion
en el segmento Auto Parilla siguiendo la estrategia de masividad que posee la empresa.

Segun el modelo conviene enfocar los esfuerzos de retencién los primeros 7
meses, luego de esto la probabilidad de fuga baja considerablemente. Es importante
tener foco en los primeros 4 meses donde la fuga es muy alta. Analizando la piramide
de fuga del segmento Auto Parrilla (anexo 21) se puede ver que el mes con mayor fuga
es el mes 2, por lo que la estrategia debe ser potente antes de este mes.

Se puede observar que el principal motivo de fuga en este ramo es voluntario
(fuga cliente), mientras que, a diferencia del ramo anterior, la fuga por medio de pago
tiene una participacion menor, por lo que se propondra una estrategia que minimice
esta la fuga cliente.

Se propone una estrategia de comunicacion potente para los primeros 7 meses,
con foco en los meses antes mencionados:

1. Al mes 1 enviar e-mail de bienvenida diciéndole al cliente que tomé una
gran decision al asegurarse en Seguros Falabella y que por eso cuenta
con beneficios como: Vehiculo de reemplazo hasta 45 dias si es que tiene
un siniestro, con posibilidad de upgrade de modelo de automaovil pagando
un poco mas; Revision técnica gratis y Conductor de reemplazo. Ademas
incluir un link que dirija a una pagina web que le permita obtener mas

%6 Seguro de auto mas comun, full proteccién con diversos tipos de deducible

’Seguro de auto vendido directamente en automotoras cuando el cliente compra un auto (canal
dealers), estos seguros tienen algunos beneficios sobre el Parrilla como por ejemplo exclusividad de taller, por
lo que son mas caros
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informacion sobre las asistencias de su seguro, indicar también el nimero
del call center, al que puede recurrir en caso de cualquier duda o consulta.

2. Al mes 2 enviar un e-mail con un video que muestre todos los beneficios
del seguro automotriz de manera interactiva y qué hacer en caso de
siniestro.

3. Al mes 3 enviar un e-mail reforzando el beneficio del conductor de
reemplazo (“¢4Sabias que por tener tu seguro de auto con nosotros
cuentas con un Conductor de reemplazo? Este beneficio puedes usarlo
cuando planees ir a un evento donde no puedas conducir de vuelta por la
ley de alcoholes, solo debes llamarnos con 24 horas de anticipacion para
coordinarlo. Tienes 3 de estos beneficios disponibles al afio”).

4. Al mes 4 enviar un e-mail sorteando 10 gift cards de $100.000 que se
sorteard dentro de un mes para los clientes con pdlizas vigentes al
momento del sorteo (este puede cambiarse por sorteo de entradas a algun
evento automotriz como el salén del automovil o el Dakar que tenga el
mismo valor total de la accion).

5. Al mes 5 enviar un e-mail reforzando el beneficio de Vehiculo de
Reemplazo y dandole todas las opciones de vehiculos y sus costos de
arriendo diario, explicAndole como funciona el beneficio.

6. Al mes 6 enviar un e-mail con un sorteo de un automévil 0 kildmetros, el
sorteo se realizara en un mes y participan todos los que tengan sus
polizas vigentes.

7. Al mes 7 enviar un e-mail explicando qué hacer en caso de siniestro.

Estos e-mails se enviaran solo a los clientes en stock del mes, por ejemplo el e-
mail del mes dos se enviara sélo a los clientes que lleven un mes y dos meses de
vigencia.

Se asume una tasa de efectividad de la comunicacién de beneficios de un 2%, o
sea las acciones del mes 1, 3, 5y 7 se asume retendran un 2% de los clientes que se
fugarian en cada mes®. Para el e-mail de refuerzo de beneficios con video interactivo
del mes 2 se asume una tasa de efectividad del 4%.

Para la accion del sorteo de las gift cards se asume una tasa de efectividad del
10% y para el sorteo del automovil un 20%.

Para calcular los clientes en stock de cada mes y los que se fugarian se utilizo la
venta promedio mensual de 8.700 pélizas y los porcentajes de fuga promedio de cada
mes obtenidos de la piramide de fugas del ramo (ver anexo 18).

De esta manera se obtiene que con este plan de retencion en estos 7 meses se
retendran 513 clientes (el detalle de los calculos se puede ver en el anexo 21), a
continuacion se muestra el calculo de costos y beneficios:

Beneficios = 513 polizas retenidas * $ 69.618 (rentabilidad por péliza anual)

%8 Esto tomando en cuenta que para la venta nueva la tasa de e-mails que se tiene es de un 90% vy la
tasa de lectura promedio de los e-mails es de un 50%
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Beneficios = $35.734.097

Costo sorteo gift cards = $1.000.000
Costo sorteo automovil = $5.000.000

No se asume costo para el envio de los e-mails pues es una herramienta con la
que la compafiia ya cuenta por lo que no seria un costo extra, sino que sacarle mas
partido a esta herramienta.

De este modo la ganancia anual seria de $29.734.097 para el nuevo plan de
retencion automotriz.

11.3 Ramo Cesantia

Primero se analizaran los datos mas relevantes del ramo para planear la
estrategia de retencion:

Ramo Cesantia

Rentabilidad anual por pdliza (UF) 2,78
Rentabilidad anual por pdliza (S) 68.388
Probabilidad fuga modelo 17%
Stock (pdlizas) 16.737
Venta promedio mensual (pol) 350
Segmentos mas vendidos Cesantia e Incapacidad temporal Punto
Venta promedio mensual (pol) 350
Fuga cliente prom. mensual (pol) 258
Fuga medio pago prom. mensual (pol) 67
Permanencia (meses) 8

Figura 14. Datos ramo Cesantia. Fuente: elaboracion propia.

El Unico segmento que se vende hoy el dia es Cesantia e Incapacidad
temporal por el canal presencial en punto de venta. Esto debido a que la fuga de estos
productos vendidos en el call center era muy alta por lo que se dejaron de vender.

Se puede observar que a pesar de los esfuerzos de venta mensualmente la fuga
alcanza el 93% de la venta, por lo que el stock crece muy poco a lo largo de los meses,
incluso hay meses donde decrece, es por esto que este Ramo es muy complejo ya que
se han dejado de vender gran cantidad de productos del ramo pues estos se fugaban
en los primeros meses, generando pérdidas para la compafiia, por lo que a pesar de
gue este producto tiene una alta rentabilidad, su venta hoy es bastante acotada.

Debido a la autoseleccién natural de clientes que sabian que iban a ser
despedidos en los pocos meses siguientes, el seguro tenia alta siniestralidad por lo que
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se ha modificado en varios productos el periodo de carencia, de esta manera es menos
atractivo para los clientes.

Se puede ver que el gran motivo de fuga es de tipo voluntario, no tanto medio de
pago como en otros ramos, por lo que se propondréd una estrategia que minimice esta la
fuga cliente en particular.

Segun el modelo es importante que el foco de retencion esté en los primeros 7
meses, y en particular en los primeros 4 meses.

Revisando la piramide de fuga del ramo (anexo 19) se puede ver que
efectivamente los primeros 7 meses son los mas altos en fuga y luego ésta comienza a

disminuir.

Se propone una estrategia de comunicacién potente para los primeros 7 meses:

1.

Al mes 1 enviar e-mail de bienvenida diciéndole al cliente que tomé una
gran decision al asegurarse en Seguros Falabella, detallar las coberturas
del seguro y los beneficios. Ademas para cualquier duda o consulta poner
el numero del call center.

Al mes 2 enviar un e-mail que diga “4Sabias que por tener tu seguro de
cesantia con nosotros cuentas con descuentos en las farmacias?” y que
detalle este descuento y cémo usarlo.

Al mes 3 enviar un e-mail que diga algo como “; Sabias que tu seguro de
cesantia también cubre muerte accidental? Si el asegurado fallece a
consecuencia de un accidente el beneficiario recibird el 100% del capital
asegurado segun plan contratado”

Al mes 4 enviar un e-mail sorteando 1 viaje doble, el cual se sortearan
dentro de un mes para los clientes con pdélizas vigentes al momento del
sorteo.

Al mes 5 enviar un e-mail que diga algo como “;Sabias que tu seguro
cubre incapacidad temporal para Duefias de casa, Independientes y
Pensionados? Si el asegurado debe realizar reposo por un periodo
superior a 30 dias, la Compafiia lo indemnizard con un capital segun plan
contratado.”

Al mes 6 enviar un e-mail que diga algo como “;Sabias que tu seguro
cubre Cesantia Involuntaria para trabajadores dependientes?: Si el
asegurado queda desempleado por mas de 30 dias, la Compafia lo
indemnizara con un capital segun plan contratado.”

Al mes 7 se propone enviar un e-mail que diga “4Ya has usado tu
beneficio de descuento en farmacias?” y que vuelva a reforzar el beneficio
de descuentos en farmacias.

Estos e-mails se enviaran solo a los clientes en stock del mes, por ejemplo el e-
mail del mes dos se enviara sélo a los clientes que lleven un mes y dos meses de

vigencia.

Se asume una tasa de efectividad del e-mail de bienvenida y refuerzo de
coberturas de un 1% (mes 1, 3, 5y 6). Para los e-mails de refuerzo de descuento en
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farmacias se asume una efectividad de un 2% (mes 2 y 7). Para el sorteo del viaje se
asume una efectividad del 7%.

Para calcular los clientes en stock de cada mes y los que se fugarian se utilizé la
venta promedio mensual de 350 pdlizas y los porcentajes de fuga promedio de cada
mes obtenidos de la piramide de fugas del ramo (anexo 19).

De esta manera se obtiene que con este plan de retencion en estos 7 meses se
retendrdn 28 clientes (el detalle de los calculos se puede ver en el anexo 22), a
continuacion se muestra el calculo de costos y beneficios:

Beneficios = 28 polizas retenidas * $ 68.388 (rentabilidad por péliza anual)
Beneficios = $1.928.459

Costo sorteo viaje = $300.000

No se asume costo para el envio de los e-mails pues es una herramienta con la
qgue la compafia ya cuenta por lo que no seria un costo extra, sino que sacarle mas
partido a esta herramienta.

De este modo la ganancia anual seria de $1.628.459 para el nuevo plan de
retencion del ramo Cesantia.

11.4 Conclusion estrategia de retencion propuesta

Lo que se propone es una estrategia sobre qué temas deben ser comunicados y
destacados mensualmente para cada ramo como plan de fidelizacién, sin embargo el
area de marketing debera crear los mailings de manera que sean atractivos para los
clientes, cuenten con las notas legales necesarias y cumplan con los lineamientos de
disefio de la empresa, esto queda fuera del alcance de esta memoria.

No se proponen estrategias con ofertas o descuentos debido a que al analizarlas
éstas no se costean pues para hacerlas llamativas para los clientes tienen un costo muy
elevado®. Debido a esto se propusieron sorteos que son de costos mas bajos y donde
se puede tener seguridad de cuanto sera el costo final de la accion.

Para el plan de mitigacion de la fuga se propone principalmente el uso del
emailing debido al bajo costo del mismo, otro tipo de canales de comunicacion con los
clientes aumentan en gran proporcion los costos lo que hace imposible llegar a la
cantidad de clientes que se propone en esta memoria. Ademas con la experiencia de la
empresa se ha probado que la tasa de recepcion de emailings es la mas alta versus
otros canales de comunicacion como el envio de promociones a las casas de los
clientes, sms, etc.

Con las estrategias propuestas se espera obtener una retencion de:

2% A no ser que se logre negociar un porcentaje de descuento con alguna tienda que no cobre por esto
y s6lo gane la cantidad de clientes que esta promocién podria llevarle a sus tiendas
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Porcentaje de retencion de la nueva estrategia = (cantidad de clientes extra
retenidos con nueva estrategia) / (cantidad de clientes que se fugan en 7 meses)

VcD: 33% =981/ 2.930
Auto: 7% =513/ 7.461
Cesantia: 5% = 28 / 598

Se puede ver que en el ramo Vida con Devolucion la retencidon propuesta es
mayor pues se debe a una estrategia donde se ataca tanto la fuga de clientes como la
fuga de medio de pago. La fuga de medio de pago en los otros dos ramos ya es
gestionada por lo que es baja, debido a esto no se propone una estrategia para
disminuir esta fuga en los ramos Cesantia y Automotriz.

El porcentaje de retencion obtenido en el ramo cesantia es mucho menor a los
otros dos debido a que se cuenta con mucha menos venta por lo que el capital a retener
es bajo lo que no permite hacer acciones tan llamativas, ademas de las limitaciones de
los beneficios y caracteristicas del producto.

Con las 3 estrategias propuestas se logra una rentabilidad extra de $102.308.929
anual.

Si bien se observa un aumento en los ingresos de la empresa el impacto de la
estrategia propuesta podria ser aun mayor debido al efecto de aumento en la
permanencia de los clientes como consecuencia de una mejor venta y conocimiento del
producto.
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12 DISENO DE CONTROL Y GESTION DE LA ESTRATEGIA DE RETENCION
PROPUESTA

12.1 Implementacion

En relacion al llamado para informar de la morosidad del cliente para el ramo
Vida con Devolucion, se debera crear un script para que la ejecutiva que realice el
llamado sepa qué decirle al cliente, ademas de capacitarla para este llamado. Se
deberan crear bases mensuales de clientes en mora con sus datos de contacto, es
importante quitar un 10% de cada base y guardarla como grupo de control para luego
poder medir la efectividad del llamado.

Para la estrategia de mailings como primer paso se deben disefiar en conjunto
con el area de marketing todos los e-mails que se van a enviar, todos ellos con el foco
de hacer que el cliente vea los beneficios de poseer el seguro y quiera quedarse.

Algunos de ellos van a llevar campos variables como por ejemplo el del monto
acumulado del seguro de Vida con Devolucién, hay que armar las bases para poder
llenar esos correos con la informacién de cada cliente. Esto también ocurrird para los
beneficios del seguro de Cesantia, el cual cubre distintos montos dependiendo del plan
gue haya contratado cada cliente, de esta manera se recomienda disefiar los e-mails
con campos variables de manera de ir rellenandolos con una base segun la informacion
cada cliente.

Para los sorteos de viajes se deben comprar los paquetes que se sortearan para
poder armar los correos dependiendo de qué viaje en particular se vaya a regalar. Lo
mismo debe ocurrir con el automovil a sortearse, se debe definir qué auto se comprara
con el presupuesto dado de modo de crear el correo con toda la informacién del mismo.

Luego que se tengan todos estos pasos cubiertos se debera definir cuando
enviar cada e-mail dentro de los meses definidos para cada uno de ellos, de modo que
no interfiera con otros mailings programados por la empresa pero que se puedan enviar
en dias y horarios donde la tasa de lectura sea la mas alta posible.

Después de calendarizar cada envio se podra programar en la plataforma de
envio de mailings para que se despachen segun el calendario. Se debera programar la
extraccion de las bases de clientes para cada envio, respetando las reglas definidas
(clientes de venta nueva o que se encuentren en los meses de vigencia acordados para
cada correo y que tengan seguros dentro de los ramos definidos). Es importante quitar
un 10% de cada base de envio y guardarla como grupo de control para luego poder
medir la efectividad de cada accion.

Luego de esto ya se puede comenzar con la nueva estrategia de retencion, se
recomienda ir variando los premios sorteados.
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12.2 Medicion de resultados

Pasado un mes del lanzamiento de cada accion (mailing o llamado) se debera
comparar la fuga del grupo de control (clientes que fueron excluidos de la base para
ejecutar la accidn) versus grupo accionado (clientes que recibieron la accién), una vez

que se tengan ambas fugas se debera utilizar la siguiente formula para calcular la
efectividad de la accion:

#Clientes que anulan en el mes X
% Fuga base mes X =

#Clientes totales de la base
% Efectividad accion = (% Fuga grupo control) — (% Fuga grupo accionado)
#POlizas retenidas = (% Efectividad accion) X (#Clienes grupo accionado)
Se debera crear un panel de control donde se iran anotando las distintas fugas
obtenidas y se calcularan las efectividades con la formula anterior, de manera de poder
ir monitoreando cédmo se comportan los clientes frente a las acciones realizadas. Se

debera crear un panel para cada ramo accionado, a continuacion se muestra un
ejemplo de panel de control:

PANEL DE CONTROL NUEVA ESTRATEGIA DE RETENCION

RAMO X

MES Fuga Grupo Control |Fuga Grupo Accionado |Efectividad (%) |Pdlizas retenidas

O[N] |WIN |-

=
o

=
=

=
N

Efectividad anual
Valor por cliente
Costo

Utilidad anual

Figura 15. Panel de control de acciones de retencion
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Se recomienda continuar midiendo la fuga de los distintos grupos para el resto de
los meses del afio, debido a que puede que los grupos accionados reaccionen de
distinta manera a lo largo del afio versus los clientes que no reciben ningan tipo de
comunicacion.

12.3 Medicion de rentabilidad obtenida

Para medir la rentabilidad que obtuvo el nuevo plan de acciones por ramo, se
deben utilizar las siguientes formulas:

Efectividad Anual (en pdlizas): se obtiene del panel de control sumando todas las
polizas retenidas cada mes.

Valor anual por cliente: es un dato, tal como se mencion6 anteriormente en este
trabajo para cada ramo. Se sugiere que este valor sea actualizado, o al menos
revisado, una vez al afio, de acuerdo a la estimacién del valor de una pdliza para cada
ramo.

Costo: se debera calcular el costo que tuvieron las acciones realizadas por ramo
(regalos para sorteos).

Utilidad anual = (#P6lizas retenidas) X (Valor anual cliente) — (Costo)

Con esta ultima formula se podra calcular para cada ramo la utilidad anual
lograda con el nuevo plan de retencién propuesto.

Comparando los paneles de control de cada ramo se pueden proponer mejoras

en los planes de retencion, quizas alguna accién en particular funcioné muy bien y se
puede replicar en otro ramo.
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13 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Para las hipotesis de negocio planteadas se concluye que el factor prima sobre
cupo de tarjeta es una variable influyente en la fuga de clientes, mientras que la edad
no lo es.

A diferencia de lo que se pensaba, méas alla de una segmentacion de clientes
especifica se necesita poner foco en los primeros meses de vigencia del seguro pues
en este periodo de tiempo es donde se fuga la mayoria de los clientes.

En particular se pudo observar que para la cartera completa los 5 primeros
meses son cruciales para realizar acciones de retencion. Al analizar las rentabilidades
por cliente de los distintos ramos se pudo ver que los ramos mas rentables son Vida
con Devolucién, Automotriz y Cesantia, por lo que se recomienda poner los esfuerzos
de retencion en estos 3 ramos. En particular para éstos se obtuvo que los primeros 7
meses es donde ocurre la mayor cantidad de fuga, por lo que se propone una estrategia
de retencion dentro de este periodo de tiempo critico para la fuga.

Ademas con la estrategia de retencion planteada se busca llenar un vacio
importante de servicio que es la comunicacion con el cliente debido a que éstos se
quejan constantemente de poca comunicacion e informacién de parte de la compafia.
Con esto se crea un ciclo de informacién que no existia para estos ramos, y se
recomienda hacer lo mismo al menos para los demas ramos mas masivos. Es
importante que los clientes conozcan con claridad el seguro que estan pagando y los
beneficios que este tiene tanto por la cobertura que le proporciona como por los
beneficios adicionales que la mayoria de los productos de Seguros Falabella posee, de
modo que los clientes valoren lo que tienen y se quieran quedar en la empresa.

En el analisis de las acciones de retencién realizadas anteriormente por la
comparniia se pudo ver que el modelo de acciones con el que se ha estado trabajando
no funciona a pesar de los costos que éste implica.

Para el ramo Vida con Devolucién en particular se propone enfocarse en los
segmentos Vida con Devolucion vendidos por call center y por canal presencial, con un
modelo doble que reduce tanto la fuga de cliente como en la fuga medio de pago. Con
el modelo planteado se logra una efectividad de un 33% lo que se traduce en una
utilidad anual de $70.946.374.

Para el ramo Automotriz se propone un enfoque en el seguro mas masivo que es
el Parrilla, logrando una efectividad del 7% lo que se traduce en utilidades de
$29.734.097.

Para el ramo Cesantia se propone foco en el segmento Cesantia e incapacidad
temporal, logrando una efectividad del 3% lo que se traduce en utlidades de
$1.628.458.

El foco de estas 3 estrategias esta en los primeros 7 meses de vigencia de la
poéliza. La estrategia completa trae utilidades a la compafia del orden de $102.308.929
anuales.
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Ademas se propone un modelo de seguimiento de estas acciones para su
implementacion y posterior medicion de efectividad y utilidades.

Como recomendaciones se propone no dejar de vender seguros de Cesantia
debido a que estos son muy rentables por unidad, si se hace un cambio en la carencia
del seguro extendiéndola se disminuira la seleccién natural, la fuga en los primeros
meses del producto y su siniestralidad. Se vendera menos que lo que se hacia con los
productos antiguos pero los clientes durardn mas con su poliza, sobre todo si se pone
foco en la retencion de este ramo. Se recomienda hacer un estudio para potenciar este
ramo.

Segun los datos del modelo el 100% de los clientes de Vida con Devolucion con
primas de 4,64 UF anual se fugaran dentro de los dos primeros meses de vigencia, se
recomienda no vender esta prima para este producto pues en dos meses no se alcanza
a cubrir el costo de la venta del seguro.

Se recomienda analizar la posibilidad de tener un beneficio de retiro parcial del
ahorro para el seguro Vida con Devolucion para los cupos mas altos que fugan un 20%
menos que los mas bajos, quizas pagando primas superiores que hagan que el seguro
genere ganancias antes de los 6 meses (que compense el costo de venta antes de los 6
meses).

Como ultimo punto se recomienda a la empresa hacer foco en la retencion de
clientes pues de esta manera rentabilizaran su cartera. Con la investigacion realizada
en este trabajo se puede demostrar que por muchos factores conviene mas retener a un
cliente que realizar una nueva venta, por lo que es importante que pongan énfasis en
realizar buenos planes de retencion.
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15 ANEXOS

Anexo 1. Evolucion Prima per capita en mercado de seguros
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Figura 16. Prima per capita en US$. Fuente: SVS [1]

Anexo 2. Evolucién inversion del mercado asegurador
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Figura 17. Inversiones del mercado asegurador (en millones de US$ de diciembre de cada afio).

Fuente: SVS [1]
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Anexo 3. Intermediacion de corredoras de seguros de grandes tiendas, en
seguros generales y de vida.

Prima Intermediada Grandes Tiendas

Figura 18.

Cuadro N°2

Jjun=13 Jun=12 Jun=11 Jun-10 Jun=09 Jun-08 Jun-07
CORREDORA DE SEGURDS TRICOT
LIMITADA [1) 398.115 7608 0 0 0 0 0
PRESTO CORREDORES DE SEGUROS Y
GESTION FINANCIERA 5.4, 22.323.681 | 22.076.421| 24.616.8B58 | 16.927.477| 15.954.525 | 10.928.579 11.536.474
SEGUROS FALABELLA CORREDORES
LIMITADA 62.418.639 | 60.639.054 | 53.099.815 | 45.762.242 | 46.080.534 | 47.196.222 50.223.187
CENCOSUD CORREDORES DE
SEGUROS Y SERVICIOS LIMITADA 39.659.454 | 29.424.325| 43.116.218 | 33.78B4.6598 | 37.781.856 | 42.234.384 45.552.643
CORREDORA DE SEGUROS RIFLEY
LIMITADA 12.696.537 | 13.339.889 | 13.567.812 9.255.316 | 10.746.821 | 16.206.195 11.344.330
ABCDIN CORREDORES DE SEGUROS
LIMITADA 5.393.710 5.431.614 6.652.241 5.310.339 3.749.298 3.448.509 2.667.277
LA POLAR CORREDORES DE
SEGUROS LIMITADA 2.930.691 2.561.025 6.812.025 7.164.189 8.017.881 7.885.243 5.694.821
AGENCIAS BRINER CORREDORES DE
SEGUROS 5.4 7.984.657 B.B34.773 9.056.118 8.270.289 5.052.901 | 10.084.270 B.830.354
Totales 153.805.484 | 142.314.710 | 157.021.088 | 126.474.549 | 131.383.815 | 137.963.803 | 135.849.086

1] Corredora Tricot. inscrita en febrero de 2012,

Tabla de prima intermediada grandes tiendas en miles de pesos (M$). Fuente: SVS [12]

Anexo 4.Gréfico Intermediacion de corredoras de seguros de grandes tiendas, en
seguros generales y de vida.

Figura 19.
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Anexo 5.Participacion de la prima intermediada por cada corredora de grandes
tiendas

i ™

Graf. 3 Participacion Prima Intermediada Grandes
Tiendas Junio 2013 (MS$)
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Figura 20. Participacion de prima intermediada grandes tiendas en miles de pesos (M$). Fuente:
SVS [12]
Anexo 6.Evolucién de la prima intermediada por corredoras de grandes tiendas
s ™
Graf. 4 Evolucion Prima Intermediada Grandes Tiendas
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Figura 21. Evolucion de prima intermediada grandes tiendas en miles de pesos (M$). Fuente:
SVS[12]
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Anexo 7. Fuga vs. Venta nueva

Movimiento Cartera de Clientes
‘90:0.000
- | == | |_seass |
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201312 Fugados Mantiene Muevos 201408
Figura 22. Movimiento cartera de clientes entre diciembre 2013 y marzo 2014. Fuente: elaboracion
propia
Anexo 8. Segmentos de rentabilidad
S T “y
Segmentos de Rentabilidad 1 24%delosClientes |
B ~ \ 12,9% MargenPrima !
¥, | 05%delosClientes | | | Total !
| 2,5% MargenPrima ' sy
2 L Total “' ' . Segmento 1
@ STeter
) i
s | 149%delosCiientes i | 121%delosClientes |
g | 25,7% MargenPrima ! ) \ 24,7% MargenPrima !
EC- 6 i\TOtal 4" i "'. T°ta| I"
b3 1
% . W e %
i I 21,9% de losClientes E
3 o i 11,9%MargenPrima
i Semento | Total |
: L e ey
0 L : T : ,
1] 3 4 5 & 7
| 48,1% de losClientes ‘: !
| 22,3%MargenPrima | Cantidad de Propuestas
{ Total - )
El volumende las burbujasrepresenta la cantidad de clientesen cada segmento.
Figura 23. Segmentos de rentabilidad de clientes. Fuente: elaboracién propia
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Anexo 9. Descripcion de segmentos de rentabilidad
Ficha Segmentos [t [Frme P | [ Woms [ires | [0, |20 |

Segmento 1 o 4,56 36,42 11,87 65% 48,76 96%
19,255 Clientes

Segmento 2 N 1,74 30,58 10,57 64% 46,41 6%
4,170 Clientes

Segmento 3 . 3,59 14,47 4,55 59% 4744 99%
36,416 Clisntes

Segmento 4 1,52 15,57 3,87 56% 45,63 76%

117547 Clientes

Segmenta 5 3,16 2,58 1,21 59%b 44,58 99%

173,870 Clientes

Segmento & 1,58 2,69 1,03 43% 49,17 4%

382,015 Clientes

Promedio | 2,69 | | 17,05 | | 5.5 | | 59% | | 47,18 | | 38% |
Figura 24. Ficha de segmentos de rentabilidad. Fuente: elaboracion propia
Anexo 10. Tenencia de ramos por segmento de rentabilidad (por ramo)
2V
l AUTO ”CESANTIA” HOGAR | | Pl || SALUD ”ASISTENCIASHTRANSACCIONALES” veD ” VIDA ]

| 1 ” 5,5% H 14,1% ” 11,8% || 1,8% || 15,8% H 2,0% “ 3,7% “ 15,0% “ 3,3% J

| 2 H 0,9% H 5,1% || 0,6% || 0,0% || 0,8% H 0,1% H 0,1% H 2,0% H 0,2% ‘

| 3 ” 23,0% ” 34,7% ” 30,4% || 11,3% || 30,89 H 15,3% “ 19,8% “ 38,29% H 17,9% }

| 4 ” 43,5% H 10,8% ” 10,0% || 2,4% || 12,3% H 1,8% “ 2.7% ” 21,6% “ 3,8% J

| 5 | 3,4% | 16,7% || 15,0% || 30,9% || 11,7% | 37,8% H 35,9% H 6,4% H 34,3%

| 3 ” 22,8% ” 18,5% ” 32,3% || 53,6% || 19,5% H 43,1% “ 37,8% H 16,7% H 40,5% }
Figura 25. Tenencia de productos por ramo, por segmento de rentabilidad (suma 100% por ramo).

Fuente: elaboracion propia
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Anexo 11.Tenencia de ramos por segmento de rentabilidad (por segmento)

=)
| awro | leesanmal | wocse | [ o1 | sauwn | [asisrencias! | rmansaccionaes|| veo |[ vioa |
o [ [ s 1[ o | [saam |[amon I oo [ aon ][ 00w [ oaw |
I [ s | [smase | [ mone | [ ome |[oan I[ oo I[ oo [ 250 |[ sow |
Le [ osom | s | [ oo | [ozmne || 2o I sm [ san [ sow | [ s |
| | P | S P T Y
sl [ s 11w | | [soame | [ oo 1] maaw 1[ wsw ][ asss |[ 20 |
B [ oo | [ oo [ s | [smon [ aom I 7w [ sow [ sow |[anas ]
Figura 26. Tenencia de productos por ramo, por segmento de rentabilidad (suma 100% por

segmento). Fuente: elaboracion propia

Anexo 12.Distribucion de segmentos de ramos rentables en base de datos

Ramo/Segmento ‘T, Cantidad
=AUTOMOTRIZ 47.913
AUTO 42.684
DEALERS 3.038
TAXI 985
AUTO INTERNET 546
MOTO 310
RCAUTO 159
FURGON 99
MOTO INTERNET 41
AUTO CON DEVOLUCION 25
RCINTERNET 22
AUTO EMPRESA 4
=ICESANTIA 62.474
CESANTIA 53.403
CESANTIA E INCAPACIDAD TEMPORAL PUNTO 5.247
CESANTIA E INCAPACIDAD TEMPORAL CALL 2.303
CESANTIA CUENTA PROTEGIDA 1.507
CESANTIA CUENTA PROTEGIDA INTERNET 14
='VIDA CON DEVOLUCION 32.087
VIDA CON DEVOLUCION CALL 20.436
VIDA CON DEVOLUCION PUNTO 6.678
VIDA CON AHORRO CALL 3.721
VIDA CON AHORRO PUNTO 1.009
AP + DEVOLUCION 243
Total general 142.474
Figura 27. Cantidad de pdlizas por segmentos. Fuente: elaboracion propia
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Anexo 13.Modelo de Clusters — Todos los datos

Conglomerado 3 5 [ 2 4 1

Etiqueta

Descripcion

Tamafio 20,3% 19,4% 19,3% 14,6% 13,5% 13,0%
(@1138) (20260) (20131) (16214) (14033) (13846)

Entradas

Figura 28. Detalle de variables por cluster. Fuente: elaboracion propia

Comparacion de conglomerados

A

ALUTOMOTRIZ HOGAR SALUD WiDA

RANGO_CUPO .

10 100 110 120 20 30 40 50 60 7.0 80 90

RANGO_EDAD .

==33 36-45 46-55 56-63 GE+

Figura 29. Detalle cluster 1. Fuente: elaboracién propia
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Comparacién de conglomerados

w @

AUTOMOTRIZ HOGAR SALUD WiDA

RANGO_CUPO O

10 100 110 120 20 30 40 50 60 70 80 90

RANGO_EDAD O

<=35 36-45 46-55 56-65 GE+

Figura 30. Detalle cluster 2. Fuente: elaboracién propia

Comparacién de conglomerados

O

ALUTOMOTRIZ HOGAR SALUD WIDA

RANGO_CUPO O

10 100 110 120 20 30 40 50 &0 70 80 90

RANGO_EDAD O

==35 36-45 46-55 56-B5 GE+

Figura 31. Detalle cluster 3. Fuente: elaboracion propia
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Comparacion de conglomerados

®

AUTOMOTRIZ HOGAR SALUD WD,

RANGO_CUPO O

10 100 1m0 120 20 30 40 50 60 70O B0 90

RANGO_EDAD O

==33 36-43 46-53 56-63 GG+

Figura 32. Detalle cluster 4. Fuente: elaboracién propia

Comparacion de conglomerados

0

AUTOMOTRIZ HOGAR SALUD WIDA

RANGO_CUPO O

10 100 110 120 20 30 40 50 60 70 80 &80

RANGO_EDAD O

==35 36-45 46-55 56-63 GE+

Figura 33. Detalle cluster 5. Fuente: elaboracion propia
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Comparacién de conglomerados

U6

AUTOMOTRIZ HOGAR SALUD WIDA

RANGO_CUPO .

10 100 110 120 20 30 40 50 60 70 80 90

RANGO_EDAD .

==35 36-45 46-55 56-65 BE+

Figura 34. Detalle cluster 6. Fuente: elaboracién propia

Anexo 14. Modelo de Clusters — S6lo ramos rentables

|conglomerado 1 3 2
Etiqueta
Descripcion
Tamaho 40,7% 30,7 28,6%
(57979) {43738) (40757
Entradas
Figura 35. Detalle de variables por cluster. Fuente: elaboracion propia
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Comparacion de conglomerados

®

AUTOMOTRIZ CESAMTIA VIDA CON DEVOLUCION

RANGO_CUPO O
RANGO_EDAD O

==33 36-45 45-55 56-85 GG+

Figura 36. Detalle cluster 1. Fuente: elaboracién propia

Comparaciéon de conglomerados

®

AUTOMOTRIZ CESANTIA YIDA COM DEVOLUCION

RANGO_CUPO O

1 1m0 11 12 2 3 4 a g 7 g g

RANGO_EDAD O

==33 36-45 46-55 56-65 GE+

Figura 37. Detalle cluster 2. Fuente: elaboracion propia
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Comparacion de conglomerados

- @

AUTOMOTRIZ CESANTIA VIDA CON DEVOLUCION

RANGO_CUPO O

RANGO_EDAD O
<=35 36-45 46-55 56-55 GE+
Figura 38. Detalle cluster 3. Fuente: elaboracion propia

Anexo 15. Modelo de arbol de decisién — Todos los datos

Riesgo
Estimacion | Tip. Error

014 000
Métodos de
crecimiento: CHAID
exhaustivo
Variahle dependiente:
ESTADO

Clasificacion
Fronosticado
Porcentaje

Ohservado anulado vigente correcto
anulado 277 H61 T38%
vigente 516 100138 99 5%
Farcentaje global 3% 496 9% 98 6%

Métodos de crecimiento; CHAID exhaustivo
YVariahle dependiente: ESTADO
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ESTADD

Moda 0
Categoria % n
oo anulada 345 3678
| ®anulada | B yigente  Of,5 100654
| W igente Total 00,0 104332
PERMSMENCIA, DA%
“walor P comegido=0,000, Chi-
cumdrado=16412 307, di=f
| l
= 1510 (151.n.|235.n] (3360, 204,0] (294,0, 341,0] (30, 387.0] » 3870
0 ;&J-o-d_o_r T H Modo 2 Hodo 3 Hodo 4 Hodo & Hodo B
Categoria % n E Categoria % n Categoria % 0 Categoria % n Categoria % 0 Categoria % n
anulado 0,7 399 anulade 34 358 anulade L] az anulade 0.3 H anulade 0.1 g anulade 0.0 1)
vigente 6003 7433 | |Mvigente 966 10147 | |Muigente 993 1013% | (Wuigente 997 10586 | |Muigente 999 10516 | |Mwigente 1000 53050
|| Total 10,0 10433 |0 | Total 10,1 10505 Total 98 l0End Total 102 10617 Total 10,1 10534 Total 40,0 5050
""""""""""" [# [ [+ [+ [+
WIDA CON ODEWOLUCION CALL
Modo 9
Categoria % n
anulada a4 13
B wigenite 226 400
Tatal 1.7 1T/
=]
PRIbs ANLAL_META
“alor Peomegido=0,000, Chi-
cuadrade=530,306, df=1
<= 1454200 14, 54200
Mado 55 MNado &6
Categoria % n Categoria % n
anulada 243 1369 anulada 1.4 2
M yigente 15,7 255 B yigernte g2 6 145
Tatal 16 1624 Tatal 0.1 147
=]
RANGO_CUPO
“wilor P comegido=0,000, Chi-
cuadrado=110,634, df=3
<= 1,00 (1,00, 2,00] (2,00, 3,00] 3,00
MNodo 88 MNodo 89 MNado 90 | Mado 91 :
Categoria % n Categoria % n Categoria % n |_Categorda % n_|i
anulado 48 406 anulado a1.7 a9 anulade 726 25 | |®Manulade 980 544 :
B yvigerte %52 137 B vigerte 2.2 ] B vyigerte 21,4 26 : B vigerte 4.0 23|
Tatal 0.5 43 Tatal 0,1 108 Tatal 0.4 401 )| Total 0.4 572 |
_____________________ .Iq_ '
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ONCOLAGICO

Hoda 14
Categoria % n
B anuladas 758 a7
B vigente 24 4 118
Totsl 09 i 1i]
=

PRIMA_ANLAL _NETA
“alor P gormegido=0,000. Chi-
cuadrado=192 674, df=1

= 5.0::41300 ] 5.0-:10011
MHodo &1 Wodo 62
Categoria % fi Categora 9 n
B anulado 123 10 B ardado A GET
oy r i ! 1 1
Total 0.1 Al Total 0.8 215
=

CANT_PROP
‘alor P eomegides0 001, Chi-
cuadrade=17 521, df=1

1.0 3.0:|4.l]; 5.0 i.ln
Hodo 92 Nodo 93
i n Coeqora T i

C. s %
B arutado 246 550 N anuade 70,1 g
4

B yigerite 154 102 B yigerte 790
Total 06 661 Tital 0.1 164

WDACON AHORRO CALL ODONTOLOGICO

Meads 21 Mede 22
_Categodia % n | | _Categoda % o
" anglade 8101 7 = anglade 358 g3
B vigerite 18,8 18 B yigarite 64,2 148
Total 0.1 a5 Total 0.2 232
J (=]
RANGO_CUPD
“alor P oomegido=0,000, Chi-
cuadrade=23 931, df=1
I
= 1,00 ¥ 1 [nn
Hoda 65 Hodo 66
Categoria % n Categoria % n
¥ anulado 0.5 4 ¥ anulado 51,3 59
B yigerite 9.5 a3 B wigerite 487 A6
Total o1 N7 Total 0.1 115
Figura 39. Modelo de arbol de decision. Fuente: elaboracion propia
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Anexo 16.Modelo de arbol de decision — S6lo ramos rentables

Riesgo
Estimacidn | Tip. Error
63 001
Métodos de
crecimiento: CHAID
exhaustivo
Yariahle dependiente:
ESTADO
Clasificacion
Pronosticado
Porcentaje
Observado anulado vigente carrecto
anulado 26156 4513 85,3%
vigente 4447 1073548 496,0%
Forcentaje global 21,5% 78,5% 93,7%
Métodos de crecimiento; CHAID exhaustivo
Wariahle dependiente: ESTADO
ESTADO
MNoda O
Categoria % n
F-"TT7o B anulado 21,5 30669
= anulade | B vigerte 725 111205
| Migente Total 1000 143474
| =
R0
“alor P comegide=0,000, Chi-
cuadrado=6366, 140, df=2
|
WIDA COM OEWOLUCIGN CESANTIA AUTOMOTRIZ
T Nedot | Hoda 2 Hoda 2
Cateqoria % n Cateqoria % n

‘[™ gnulado 376 12073 = gnulado 16,5 10296 = gnulada 17,3 8300
| M wigente 62,4 20014 B wvigernite 835 52178 B wigerite 92,7 39613

Total 28 F20E7 Total 438 G244 Total 336 4712

--------------------- & = =

.
|| Categora % n
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WIDA CON DEWILUCISN

Modo 1

Cateqoda %
= anulade 3r 6 12073
wigente 624 20014
Total 25 3I0E7 i

PERMAMEMCIA,
“alor P eomegido=0,000, Chi-
cuadrado=22334 990, df=4

<= {0,00 (60,00, |1 17.00] i1 1?.DD.|19?.DD] (19?.DD.|2?5.DD] ¥ 2?|5.I]D
Modo 4 Modo 4§ Modo 6 Modo T Modo &
Categoria % n Categoria % n Categoria % n Categoria % n Categoria % n
B gnulado 96 5 6559 B gnulado T3E 3616 B anulado 45,1 16 B anulado 61 ol B anulado o0 i}
wigente 34 241 wigente 264 125 wigente 549 1999 wigente a3 49 3502 wigente 1000 13971
Total 458 G330 Total 34 4811 Total 25 3640 Total ThH 3735 Total a1 1297
[+] [+] [+] [+]

<= 60,00
Moda 4
Categoda % n

Banulado 96,5 65390
wigente 348 241
Total 4.8 G230

=
PRIMS_ANLIAL_NETA
nalor P comegide=0,000, Chi-
cuadrado=653,338, df=5
|
| | | |

<= 463000 (4.GSQDD.|8.39?DD] (3,39700, |10.SSDDD] (10,5600, 13,26000] (1326000, 15,04300] > 15,04200

Nodo 21 Nodo 22 Nodo 23 Nodo 24 Nodo 25 ; Nodo 26 :
Categoria % n Categoria % n Categoria % n Categoria % n Categoria % n | Categoria % n
W anulade 1000 200 W anulado 946 1216 B anulado 92,1 2150 W anulado 674 106 W anulado 9.9 44 o ™ anulado a5y 457 :
vigente o0 o vigente 54 i1l vigente 14 H vigente 32,1 1] vigente 0.1 2| ¥ vigente 143 TE
Total 0.1 200 Total 048 1286 Total 1.5  ZIon Total 0.1 156 Total 1.7 443 | | Total 0.4 45 |1
= = [ | = i
RANGO_CUPD RANGO_CUPOD
“whlor P oomegido=0,001, Chi- “alor P eomegido=0,000, Chi-
cuadrado=22 300, df=2 cuadrado=32,143, df=1
=10 il .D.|4.D] =40 = 3,0 ¥ 30
Moda 69 Moda 70 Modo 71 Modo 78 Modo 76
Categoria % n Cateqoria % n Categoria % n Categoria % n Categoria % n
®anulade 910 402 ® anulade 047 402 ®anulade 92,2 405 ®anulade 4882 42 ™ anulado 1.4 64
wigente a0 40 wigenite 5.3 23 wigente 1.7 7 wigente 51,2 44 wigente [}
Total 03 44 Total 03 4 Total 0,3 42 Total 01 26 Total ] 70
.00, 117.00]
Hodo §
Cateqoda s
Fanuado 735 G816
vigerte 354 1295
Total 34411
PRIMA_ANUAL NETA,
lor P corfegido=0,000, Ch
cuadrado=1202.470, di=t:
[ T T } T T 1
- 4.?asnn (453800, 8.36700] .38700, 10.55000] o mnn‘ 12.26000] (13,2600 ‘|s_n48nn] (15,0400, 18.18100] » 12.{8100
Hods 27 Tiodo 29 Hads 70 Wodo 30 Fiado 1 Flado 72 Fiodo 3%
Categoia % n Categofia % n Categoia % Categoia % n Categoia %o Categoia % n Categoia % n
Fauade 830 147 Faruade 720 883 Faruado 891 1020 | |Ranuado 108 53| |Wanuado 995 1134 | [Sanuado 05 11| [Mauado 178 a7
vigerte 114 19 vigente 280 345 vigerte 10 163 | [mvigente 80 271 | mvigerte 04 & [mwigerte 808 04| [mvigeme 821 208
Total 01 6o Total 0a_1za Total 1018z | Total 0z 04| | Total 081129 | Total 0118 Total [
I B & E
SEBMENTO SEGMENTD SEBMENTO
“alor P comregido=0 000, Chi- “lor P comegido=0,000, Chi- alor P camegido=0,000, Chi-
cuadrada=352, 138, df=Z cusdrada=208,281, df=2 cusdrada=151,780, df=

WIDACON DEVOLUCION CALL: VDA COMADA CON DEVOLUCION PUNTD AP + DEVOLUCIGN DA CON DEVOLUCION CALL \ADACON AHORRD CALL WIDACON DEVOLUCION PUNTD; D&  \ADACON DEVOLUCION CALLVIDA CON AHORRD CALL; VDA CONWIDA CON AHORRD PUNTC
0

AHORRDGAL CON AHORRO PUNT EUDLUCIEN PUNTO
Nodo 82 Nodo 83 Noda 84 Mode &5 Mode &6 Nodo 87 Nodo 80 Nodo 81 H Node 03
Catepors 5 o Caepods & o Ctegots 3 o Cateaots 3 o Coteaots 3 o Coteports & o Coteports % o Cwegoda 5 Catenors 5 n
Warulado 531 054 Waiado 595 207|  |Wamado 00 0| |Ranuado 912 23| |Wanuiads 1000 273 Fanisdo 580 88 Faistc 00 3 Sawiaio %0 79[ |Wanado 108 6
vigenee 163 138 vigeree a7 138 vigerte 1000 63| |swigerts 85 G2| [Swigeme 00 0 vigerte 42071 vigerte 1000357 vigerte 530 st vigeree 800 T2
Tt 0561 Total 0z 58 Totsl 00 63| | Tota 0 1050 Tl 03 772 Tom 01168 Tom 02 Total 0.1 16! Tl 04 %0
53 [ ¢ - = ]

FANGD_CUPQ

\dslor P corregido=0,000, Chis

cuadrado=36,513, 42
|

[ [ |

<=‘w_n U_D‘:D] >:‘n
Hado 161 Hodo 162 Wedo 163
Categoia % n Categoria % n Categorfa % o

Eanuado 855 953 | |Wanuado 933 979 | [Wanuado 935 207
uigente 145 B0 [ (mvigente 7.8 3| [mvigente 14 4
Total 03 _at| | Tetal 05 o] | Toml 0: 191
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i
|

(117,00, 197 ,00] (197.001 275,00] H 27|5.DD
Nodo 6 MNodo 7 Nodo &
Categoria % n Categoria % n Categoria % n
®anulada 45,1 1641 B anulada i1 27 ¥ anulada oo [
vigerte 548 1999 vigerte 938 3508 wigente 100,0 12871
Total 26 2640 Total 206 373 Total a1 12071
[ = ]
PRIMG_ANUAL META
wialor P commegido=0000, Chi-
cuadrado=051,295, df=4
<= 463000 (462000, 10,56000] (10,56000, 13,26000] (13,26000, 15,04500] + 15,04200
Modo 34 Modo 35 Modo 36 Modao 37 Modo 38 q
Categoria % n Categoria % n Categoria % n Categoria % n Categoria % n_f
®anulade 34,3 il ®anulade 538 1115 = anulade 7.8 15 ®anulade  $4.9 406 = anulado 3.9 26 E
wigente 657 151 wigente 46,1 Q53 wigente 92,2 178 wigenite 15,1 3 wigente 06,1 645 |
Total 0.2 230 Total 1.5 062 Total 0.1 102 Total 02 a78 Total 0.5 671
SEGKWEMNTO SEGMEMNTO
“alor P comegido=0,000, Chi- “alor P comegido=0,000, Chi-
cuadrado=282,303, df=2 cuadrado=103,326, df=1
DA CON DEYOLUCION CALL DA CON AHORRO CALL S0A CON DEVOLUCION PUNTO; WDAMIDACON DEVOLUCION CALLMIDA CON AHORRO CALL; VDA CON
CON AHORRO PUNTO; AP + AHORRO FUNTOD
DEVOLUCIGN
Modo 92 Modo 94 Modo 95 Modo 06 Modo 97
Cateqoria % n Cateqoria % n Categoria % n Categoria % n Cateqoria % n
Wanuade 628 209 Banulado 744 160 B anulado 5.0 148 B anulado 910 324 Banulade 203 2
vigente 36,2 460 wvigerte 356 85 vigente F50 433 vigente a0 38 vigente 60,7 34
Total 04 1269 Total 0.2 215 Total 04 634 Total 03 42 Total oo 56
i3
FAMGO CUPD
“walor P commegido=0,000, Chi-
cuadrado=55,957, df=2
=20 (2.0, 2,01 » 3.0
Moda 156 Modo 1567 Nodo 158
Categoria % n Categoria % n Categoria % n
®anulade 4.0 453 ®anulade 517 182 ®anulade 7.0 174
wvigerte 26,0 159 vigente 48,3 170 vigente 43,0 13
Total 04 612 Total 02 342 Total 0.z 305
cEsTNT\A
H
Categoria %
manuado 165 10230
vigente B35 63178
Total 43 2474
[ =
PERMANENCIA
“lor B coregido=0,000, Chi-
cuadrade=41310,221, df=4
I T I I ]
<= a‘n_nn 60,00, 117.00) 11700, 167,000 ¢187.00, 275.00] >17‘5 a0
Wods & Nods 10 Nodo 11| Hoda 12 Nods 13
Categoa % n Categoia % n Categoia % o [\ | Caegoia % o Categoia % n
Wondado 968 465 Wanuado 698 0637 | [[Wanuado 364 2127 || [Wanuado 67 567 | |Wamuado 00 O
vigerte 3,1 138 wigents 30,1 1520 vigerts 646 381 [\ |Mvigents 033 5087 | [mwigents 1000 atssy
Total 3.0 4403 Total 35 f0s7 Total 42 8008 || | Toral 28 50| | Tl 202 41567
5 =
SEGMENTO PRIMA_AHUAL NETS
“lor P comegido=0,000, Chi- \lar P cofregids=0,000, Chi-
cuadrado=10.385, di=3 wuadrado=200.857. 4=
} | I I
CESANTIA CESANTIA CUENTA PROTEGIDA, CESANTIA E INCAPACIDAD TEMPORAL <= 0,39000 @.39000, 4,63900] (453900, 8,29700] »8,30700
CESANTIA CUENTA PROTEGIDA  PUNTD
INTERNET ‘
Nodo 4 Nodo % Nodo 46 Fioda &7 Tiodo 48 Tioda 48 ioda 50
Categoia % n Categofs 5 1 Categoia % n Categoia % n Categoia % n Categoria % n Categots % n
manuade g0 w00 Eandade 1000 966 anade 027 810 Wanuade @02 90| |Manuado 70 176| |Ranuado 983 938 | |mamado 00 O
vigente 3.1 100 vigente i vigete 63 10 vigente 303 1345 vigente 207 45| |Mvigente 117 45| |Mvigente 1000 84
Total 25 sa00 Total 0. 350 Total 0.4 545 Total 30 dans Total 00 7zr| | Toal 05 83| | Toml 01 4
! RANBéI_CUFD
“alor P comegido=D 000, Chi waler P cormegida=0,000, Chi-
cusdrads=4z,419, dt=2 £uadra0=322,185, 4723
|
[ | | [ I I
<:|w.u (Lulm >a‘,u <= |‘ 0 (Lu‘m (2.0, 2.0] 30
Nodo 107 Nodo 108 Nodo 108 Hodo 110 Hodo 111 Hodo 112 Nodo 113
Categoia %0 Categoia & n Categoia %o Categoia %1 Categoia % n Categoia % n Categoia %0
Fanade 948 1909 | [Wanuade 970 1059 | |Wanuade 995 1033 Fanuade 87 1200 | |Ranuade 688 263 | |Manuade 688 751| |Wanade G2 60%
igerte 5.1 70 wigente 30 33| |uigente D 5 wigente 417 08B | Svigente 114 04| |Svigente 314 345 wigerte 118 0%
Total 1o 0| | Torm 05 t0ez| | Teral 07 i Total 14 | | Toral 02 er| | Toral 081087 Total [T
I =]
AUTOMOTRIZ
Nodo 3
Categoria % n
" anulade 17,3 5300
vigente 82 .7 39613
Total 336 47013
PERMANENC1A
“alor P eomegido=0,000, Chi-
cuadrado=30853 827, df=!
<= 60,00 (ﬁD.DD.|1 17.00] l 1?.DD] 197,00] (19T.DD] I745,00] (2?5.DI]| 334.00] (334.001 389,00] > 389,00
Modo 14 . Modo 15 Modo 16 Modo 17 Modo 12 Modo 12 Modo 20
Categoria % n_|i Categoria % n Categoria % n Categoria % n Categoria % n Categoria % n Categoria % n
anulade 062 2047 E W anulado 72,2 3134 Banulade 400 1829 B anulado 6.2 334 W anulado oo o B anulado 1.2 56 B anulado oo o
vigerite 38 15| |Moigerte 372 1173 vigente  G0,0 3744 vigerte 932 4553 wigente 100,00 4501 vigerte 988 4705 wigente 1000 31833
Total 2,1 3062 [ Total 3.0 4307 Total 3.2 4573 Total 3.4 4886 Total 3.2 450 Total 33 4T Total 15,3 21822
T & [ ]
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= \D‘.‘)EDDD

= a}n‘nn

Hodo 14
Categoria % n
Wanuade 062 2047
S vigente 38 115
Total 2.0 3062

PRIMA_ANUAL_NETA
“allor P comegido=0021, Chi-

cuadrado=14,344, df=2

(10,6000, 18.12100]

(60,00, 17 00]

Hodo 16
Categoria % n
Wanuade 728 3134
= vigente 172 1173
Total 30437

PRIMA_ANUAL_NETA
walor P corfegide=0000, Chi-
cuadrado=90,372, df=3

(1056000, 15.04300]

(17,00, 107 0]

|

Nodo 16

Categoria % n |t
Banulado 400 1920 |}
Sigerte 600 274 i

Total

37 a67e |

PRIMA_SHUAL_NETA
walar P cefeqido=07000, Chi-
cuadrade=32,084, df=2

=1z lzﬁnuu

(12.26000, 12.13100]

Figura 40.

Modelo de arbol de decision. Fuente: elaboracion propia

Anexo 17.Piramide de fuga ramo Vida con devolucion

>|x.w‘smn <= 10 56000 (1504300, 13.18100] >|x.ismn >wa‘muu
Hodo &7 Hoda 88 Hodo £ Hoda 60 Hoda 61 Hodo 62 Hodo 63 Hado 64 Hodo 6 Hodo B
Categoris % n Categoris % n Categoria_ % n Categoris % n Categoria_ % n Categoris_ % n Categoria_ % n Catagoiis % n Categoria % n Catagoris % n
Hanuiade %5 | |Tanuado 064 1838 | (Sanuldo 942 684 | | Tanulade 547 | |Manuado 762 1703 | |anulado 726 33| |@anuado B16 400 | |Tanulado 445 772 | (@anulado 004 084 | |Manuade 339 378
= vigerte 7| |mvigente 36 68| [muigente &8 40| |mvigemte 133 [ |muigente 238 395 | |mvigete 374 377 | |mvigente 394 68| |mvigerte 665 063 | [muigerte 60 103 | |mvigente 66 72m
Total 2 | | Total T3 1908 Total 05 094 | Toral 50 Total 121658 Total 071011 Total ] Total 12 173 Total 1217 Total [CENITT
=2 =]
SECMENTO
walor P comegido=0 000, Chi-
suadrado=d0.534, df=2
AUTO; MOTO TaH; DEALERS; RC AUTO; MOTO  ALITO INTERNET; RE INTERNET
INTERNET
Hoda 138 Hoda 138 Hodo 140
Categoriz % n Categofiz % n Catenoria % n
Banuado 471 713 Banuado 327 &3 Eanude 103 &
= vigerte 428 807 = vigerte 67,3 100 = vigerte 807 52
Total 41518 Total (K Toral [

RAMO Vc

19,4% 9,4% 1,1% 49,0%

17,9%| 10,4% 5,7% 3,9% 3,3% 2,5% 3,2% 2,1% 1,7% 1,3% 1,5% 46,6%

17,4%| 11,5% 5,4% 4,0% 3,4% 2,6% 2,6% 2,2% 2,1% 1,3% 47,5%

15,5% 9,7% 5,1% 4,5% 3,9% 3,4% 3,3% 3,1% 2,2% 49,4%

13,9% 12,1% 5,8% 4,6% 4,4% 4,2% 3,7% 3,1% 48,2%

16,0% 8,3% 6,0% 4,1% 4,2% 3,9% 3,3% 54,1%

14,0% 9,1% 3,9% 4,3% 4,2% 3,2% 61,4%

13,1% 6,7% 5,3% 4,2% 3,4% 67,4%

15,5%| 11,5% 6,0% 4,8% 62,2%

20,5%| 11,3% 4,8% 63,4%

153%| 11,9% 72,8%

12,3% 87,7%

159%| 10,3% 5,5% 4,3% 3,6% 3,0% 2,8% 2,2% 1,8% 1,4% 1,3% 1,2%|  46,7%
ago-14  jul-14  jun-14 may-14 abr-14 mar-14 feb-14 ene-14 dic-13 nov-13  oct-13  sep-13  ago-13|
29,61 2936 2881 28,14 287 2864 26,09 2624 2626 2521 24,03 22,84 20,62 20,43
2,47 2,45 2,40 2,35 2,39 2,39 2,17 2,19 2,19 2,10 2,00 1,90 1,72 1,70

Figura 41.

Pirdmide de fuga ramo vida con devolucion. Fuente: elaboracién propia.

VcD - PUNTO

11,6% 8,0% 0,9% 0,9% 64,4%

13,1% 8,7% 2,7% 2,6% 1,7% 1,5% 2,1% 1,8% 1,3% 1,2% 1,5% 61,6%

12,8% 8,8% 3,3% 2,0% 2,7% 1,7% 2,3% 1,8% 1,9% 0,9% 61,8%

13,3%  8,4%| 3,8%| 41%  1,4%| 32%| 13% 2,6%| 2,0% 59,9%

12,2% 10,2% 3,4% 2,0% 2,4% 2,7% 2,2% 1,5% 63,4%

10,9% 5,9% 3,5% 2,6% 1,8% 2,0% 2,2% 71,2%

8,1% 6,1% 2,2% 3,4% 2,4% 2,6% 75,2%

9,7% 5,2% 3,0% 3,0% 2,3% 76,8%

12,7%  8,6%| 40% 31% 71,6%

13,9% 9,8% 1,9% 74,4%

9,8% 8,7% 81,5%

10,2% 89,8%

[ Promediofugatzmeses | 11,5% 80%  32% 27% 21%] 20% 7% 15%[ 13%] 10w 106  1,1%[ e29%
ago-14  jul-14  jun-14 may-14 abr-14 mar-14 feb-14 ene-14 dic-13 nov-13  oct-13  sep-13  ago-13|
41,30 41,74 42,54 43,05 44,08 44,55 43,42 43,51 43,85 42,84 41,83 41,08 39,41 38,41
3,44 3,48 3,55 3,59 3,67 3,71 3,62 3,63 3,65 3,57 3,49 3,42 3,28 3,20|

Figura 42.

Piramide de fuga segmento vida con devolucién canal presencial. Fuente: elaboracion

propia.
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VcD - CALL

30,1%| 11,3% 27,8%
23,1%| 12,2%|  91%| 53%| 52%| 35%| 43% 24%| 2,0%| 14% 1,4% 30,0%
22,5%| 14,4%|  7,7%|  62%|  42%|  3,6%|  3,0%  27% 2,4%| 1,7% 31,6%
17,4%| 107%| 61%| 48%  60%| 36% 51%  35% 24% 40,3%
14,9%| 13,2%|  7,2%| 61%| 55%| 50%  46%  4,0% 39,5%
189%|  9,7%| 75%| 50%  56%  51% 4,0% 44,4%
18,7%| 11,6%| 52%| 51%| 56% 3,6% 50,3%
16,3%|  83%  7,6%| 53%  43% 58,2%
186% 14,9%  83%| 67% 51,4%
257%| 12,6%  7,1% 54,6%
18,8%| 14,1% 67,1%
14,9% 85,1%

[ Promediofugatomeses | 200% 125% 7.8%] 57%  49% 37% 35%] 27%[ 219 17%[  1a%]  13%] 326%

ago-14  jul-14  jun-14 may-14 abr-14 mar-14 feb-14 ene-14 dic-13 nov-13  oct-13  sep-13  ago-13|
22,37 203 19,75 20,57 19,57 1572 1544 1457 1353 12,95 12,06 12,04 13,12

1,86 1,69 1,65 1,71 1,63 1,31 1,29 1,21 1,13 1,08 1,01 1,00 1,09
Figura 43. Piramide de fuga segmento vida con devolucién canal call center. Fuente: elaboracion
propia.

Anexo 18.Piramide de fuga ramo Automotriz

3,2% 4,3% 2,6% 2,8% 65,1%
3,7% 4,5% 2,6% 2,5% 2,7% 2,3% 2,8% 2,4% 2,6% 2,3% 2,2% 69,4%
3,5% 3,8% 3,1% 3,2% 2,5% 2,7% 2,5% 2,0% 2,6% 2,4% 71,7%
3,1% 4,2% 3,5% 3,0% 3,3% 2,5% 2,8% 2,6% 2,6% 72,3%
3,5% 5,0% 3,2% 2,9% 2,5% 2,5% 2,4% 2,3% 75,6%
3,8% 5,3% 3,4% 2,9% 2,8% 2,8% 2,8% 76,2%
3,7% 5,6% 2,6% 2,9% 3,1% 2,8% 79,4%
3,9% 4,7% 3,8% 3,2% 2,8% 81,7%
3,7% 6,1% 4,1% 2,7% 83,4%
4,2% 5,9% 3,6% 86,2%
4,4% 5,6% 90,0%
3,2% 96,8%

37%|  50%  33%  2,8%]  27%|  25%  25%  24%]  23%]  23%]  25% 44%| e3,8%

ago-14  jul-14  jun-14 may-14 abr-14 mar-14 feb-14 ene-14  dic-13 nov-13  oct-13 sep-13  ago-13
2567 26,34 26,61 26,73 27,32 26,62 27,42 2691 26,13 26,24 26,07 2595 2520
2,14 2,20 2,22 2,23 2,28 2,22 2,29 2,24 2,18 2,19 2,17 2,16 2,10

Figura 44. Piramide de fuga producto auto parrilla. Fuente: elaboracién propia.

3,9% 6,5% 69,2%
3,8% 4,0% 1,6% 1,9% 1,7% 2,1% 3,2% 1,9% 1,9% 1,5% 2,1% 74,4%
3,3% 2,7% 1,7% 2,1% 1,8% 2,4% 1,4% 2,8% 1,1% 2,6% 78,0%
2,1% 3,1% 2,7% 2,4% 2,1% 2,3% 2,5% 1,2% 2,0% 79,7%
2,9% 3,7% 3,4% 2,0% 2,1% 2,0% 1,7% 2,2% 80,1%
3,8% 4,1% 2,3% 1,6% 2,0% 2,2% 1,6% 82,4%
2,4% 3,4% 1,9% 2,8% 2,1% 2,2% 85,1%
2,9% 3,5% 3,7% 2,6% 2,3% 84,9%
4,2% 52% 2,4% 2,3% 86,0%
4,0% 4,0% 4,2% 87,8%
5,0% 2,4% 92,6%
3,2% 96,8%

[ Promedioruga | 35% 41% 27% 22%] 20% 20% 21%] 17%] 179 19%[ 20%[ 53%[ 69,0%

ago-14  jul-14  jun-14 may-14 abr-14 mar-14 feb-14 ene-14 dic-13 nov-13  oct-13  sep-13  ago-13

Meses 35,32 36,62 34,34 33,31 33,11 32,90 31,77 32,87 33,02 32,24 31,97 30,87 30,89 30,04
Afios 2,94 3,05 2,86 2,78 2,76 2,74 2,65 2,74 2,75 2,69 2,66 2,57 2,57 2,50
Figura 45. Piramide de fuga producto auto dealers. Fuente: elaboracion propia.
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Anexo 19.Piramide de fuga ramo Cesantia

RAMO CESANTIA

17,2%|  11,5% 23,4%

14,8%  11,7%|  59%|  9,6%|  86%|  84%|  49%|  40%  22%  20%  19% 26,2%

164%  101%|  85%|  88%| 13,6%|  63%|  46%  38%  27%  1,8% 23,4%

151%|  80%  7,6%| 11,4%|  9,2%|  64%|  46%  37%  2,5% 31,3%

1,7%  108%  7,6%  101%|  9,9%|  71%|  48%  42% 33,7%

133%  83%  91%|  98%|  98%|  7,8%| 50% 37,1%

151%|  95%|  68%  9,6%  92%|  61% 43,5%

22%  98%  86%  51%  63% 47,9%

21,6%  11,7%  80%  3,8% 54,9%

17,9%|  1,8%  57% 64,6%

123%  9,1% 78,6%

15,3% 84,7%

[ PromedioFugaizmeses | 161% 104%| 82%| 89%| 90%  72%[ 49% 36% 26% 22% 19%  2,0%] 228%
ago-14 jul-14  jun-14 may-14  abr-14 mar-14  feb-14 ene-14 dic-13  nov-13 oct-13  sep-13  ago-13 jul-13
Meses 8,02 712 639 608 645 629 578 613 625 622 662 647 65 712 7,33
Afios 0,67 05 053 051 054 052 048 051 05 052 055 054 055 059 061

Figura 46. Piramide de fuga ramo cesantia. Fuente: elaboracion propia.

Anexo 20.Célculo de rentabilidad de acciones propuestas para Vida con

Devolucion

mes 1 2 3 4 5
% fuga 15,90% 10% 5,50% 4,30% 3,60%

venta mensual 2411
1 2.028 1.819 1.719 1.645 1.586
2 2.028 1.819 1.719 1.645
3 2.028 1.819 1.719
4 2.028 1.819
5 2.028

6

7
stock 2.028 3.851 5.720 7.478 8.840
fuga 209 309 383 442 490
retencion mailing 4 154 268 44 5
retencion medio pago 31 46 57 66 73
retencion extra 36 201 325 111 78

Figura 47.
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3,00%

1.538
1.586
1.645
1719
1.819
2.028

10.339
533
27

107

2,80%

1.495
1.538
1.586
1.645
1719
1.819
2.028

11.855
566
40

85

124

Beneficio
Costo
Ganancia

8
2,20%
valor cliente
73.308
71.946.374
1.000.000
70.946.374

Célculos de rentabilidad para estrategia de retencion VcD. Fuente: elaboracién propia.



Anexo 21.Calculo de rentabilidad de acciones propuestas para Automotriz

mes 1 2 3 4 5 6 7 8
% fuga 3,70% 5% 3,30% 2,80% 2,70% 2,50% 2,50% 2,40%
venta mensual 8700
1 8.378 7.959 7.697 7.481 7.279 7.097 6.920
2 8.378 7.959 7.697 7.481 7.279 7.097
3 8.378 7.959 7.697 7.481 7.279
4 8.378 7.959 7.697 7.481
5 8.378 7.959 7.697
6 8.378 7.959
7 8.378 valor cliente
69.618
stock 8.378 16.346 24.061 31.533 38.904 45.917 53.102
fuga 419 682 897 1.099 1.281 1.458 1.625 7.461
retencion extra g’ 27 18" 110 2% 292 32 513
35.734.097
6.000.000
29.734.097

Figura 48. Calculos de rentabilidad para estrategia de retencién automotriz. Fuente: elaboracion propia.

Anexo 22.Célculo de rentabilidad de acciones propuestas para Cesantia
6 7 8

mes 1 2 3 4 5
% fuga 16,10% 10% 8,20% 8,90% 9,00% 7,20% 4,90% 3,60%
venta mensual 350
1 294 263 242 220 200 186 177
2 294 263 242 220 200 186
3 294 263 242 220 200
4 294 263 242 220
5 294 263 242
6 294 263
7 294 valor cliente
68.388
stock 294 557 802 1.020 1.228 1.407 1.583
fuga 31 52 74 93 108 117 123
retencion extra 17 4 17 9 2 2 9
Beneficio 1.928.459
Costo 300.000
Ganancia 1.628.459
Figura 49. Célculos de rentabilidad para estrategia de retencion cesantia. Fuente: elaboracion
propia.
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