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Proélogo

La obra que se presenta a continuacién ha sido realizada para mejorar el
conocimiento del mercado de los seguros de automévil y para sistematizar los
métodos del marketing cuantitativo que pueden utilizarse al efecto. Se trata de un
trabajo sdlido, que cubre un enorme vacio en la bibliografia de investigacion y
técnicas de mercado en la que son escasisimas las referencias que tratan los
productos aseguradores.

En este volumen, el lector encontrara los elementos necesarios para comprender cuél
ha sido la evolucion del concepto de cliente fiel a lo largo del tiempo, y de las
dificultades para medir la fidelidad, la satisfaccién y el grado de vinculacién de un
asegurado a su entidad. Ademads, se trata el concepto de fidelidad de los asegurados
unido al valor o rentabilidad. Ambos son aspectos que se perfilan como los grandes
retos de la gestién de la cartera de clientes, tal como se entiende actualmente. El
Servicio de Atencion al Cliente es un elemento indispensable en la relacién del
asegurador con el asegurado. Debe tenerse en cuenta para mejorar el trato personal,
la satisfaccion, la adaptacién a los nuevos horizontes de mercado, el disefio de
nuevos productos, la configuracién de primas competitivas y la seleccion de los
riesgos que conviene conservar.

La realidad actual se perfila en torno a la existencia de grandes volumenes de
informacién sobre los asegurados. Este trabajo se asienta sobre esta base: la de
explotar al maximo el conocimiento que tiene una entidad de sus asegurados sobre su
propio historial individual y el que puede recabar a partir de las encuestas de
satisfaccion. Todo ello para sintetizar en indicadores de facil comprensién los rasgos
individuales de los clientes. Es decir, ¢l valor individual de un asegurado tanto por su
riesgo con la nocién tradicionalmente entendida, como por su propensién a
abandonar la compaiiia.

A mi entender, la obra es una herramienta 1til para trazar las perspectivas sobre
cémo medir la fidelidad, la satisfaccién y el valor de los clientes de entidades
aseguradoras. Ademads, el tratamiento practico que realiza para el seguro de
automoviles, permite atisbar su gran interés practico.

Conozco de primera mano el teson con el que han trabajado las autoras. He
evidenciado en diversos circulos nacionales e internacionales la atencién que
despierta la tematica tratada en este libro. Para las entidades aseguradoras, la mejora
en la gestion de clientes supondra, indiscutiblemente, uno de los mayores retos en el
futuro més inmediato.

Barcelona, 30 de marzo de 2004.

Dra. Montserrat Guillen i Estany
Catedratica de Economia Aplicada
Universidad de Barcelona
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Introduccion

En el ramo del seguro del automdvil operan un gran nimero de aseguradoras que ofrecen
productos muy similares. En esta situacién el precio del seguro o la prima es un factor
determinante cuando el asegurado decide contratar o renovar su pdéliza, aunque no es el
Onico. En este trabajo se muestra como las caracteristicas socioecondmicas de los
individuos, las caracteristicas del vehiculo y de la péliza contratada también influyen en este
proceso de decision. Ademds, se muestra que cuando el asegurado estd satisfecho con el
trato recibido y con el servicio que se le ha dado, posee una mayor predisposicidn a renovar
su péliza con su actual aseguradora.

En la actualidad los planes de marketing que se llevan a cabo en cualquier entidad, en
general, y en las compaiiias de seguros, en particular, se centran mas en el cliente que en el
propio producto. Esto significa que hoy en dia es muy importante que las empresas
dispongan de una adecuada segmentacién de sus clientes reales y potenciales. Sin embargo,
se ha observado que las entidades aseguradoras no suelen emplear todos los criterios
necesarios para obtener una tipologia 6ptima de clientes. Esto se debe a que dicha tipologia
depende de factores, en ocasiones, dificilmente cuantificables. Ademds, muchos individuos
deciden cambiar de compaiiia en el momento de renovar su péliza y algunos otros contratan
su péliza por primera vez. Es decir, la cartera de la compafiia se renueva constantemente, lo
que provoca la necesidad de analizar cémo evoluciona dicha cartera de asegurados y
determinar qué caracteristicas influyen en la decisién de renovar o cancelar la pdliza para
contratarla en distinta compafiia, debido al caracter obligatorio del seguro del automévil. En
este sentido, también se analizan los factores que determinan la transferencia de asegurados
entre entidades.

En general, las empresas deben aprender a distinguir entre aquellos clientes que aportan
mayores beneficios y, de este modo, garantizar su €xito empresarial adecuando la oferta de
los productos a la demanda existente. Ademas, tienen que determinar a qué tipo de clientes
debe adecuarse su oferta. Para todo ello, las aseguradoras ademas de tener que conseguir una
cartera de asegurados fieles, necesitan valorar la rentabilidad individual de los asegurados,
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io que implica evaluar el riesgo que acepta la entidad al emitir la péliza. Estos dos Gltimos

aspectos, rentabilidad y riesgo, se intentan recoger en el indicador de valor del asegurado.

En este trabajo se estudia como medir el valor y la fidelidad de los asegurados. Para
representar ambos indicadores de forma conjunta, se propone la matriz valor-fidelidad como
una herramienta que discrimina entre los asegurados que interesan a la compafiia y el resto.
En este sentido, puede afirmarse que cualquier compafiia de seguros estd interesada en
poseer una cartera de asegurados fieles y con un elevado valor, Para lo cual, la matriz valor-
fidelidad proporcionara una representacion de la cartera que permitird valorar, rdpida y
eficientemente, los riesgos asumidos. Asi, se podrd definir mejor el target y aplicar un
marketing diferenciado atendiendo a la tipologia de clientes.

El trabajo que se presenta parte de las propuestas de Lawrence (1969), que asociaba la
fidelidad a la compra repetida de una misma marca, midiendo el nivel de fidelidad a partir
de la probabilidad condicionada de comprar una determinada marca, si ésta ya habia sido
probada por el cliente. Posteriormente, Jones y Sasser (1995) estab ecen que sélo los clientes
completamente satisfechos y con elevado valor son la clave para asegurar la fidelidad y
generar resultados superiores a largo plazo. Ademds, afirman que para pasar de la
insatisfaccion a la satisfaccién muchas veces sélo basta con una buena gestiéon de quejas y
consideran importante la comunicacién boca-oido positiva como publicidad gratuita de la
compaifiia. Otros autores como Uncles y Laurent (1997), definen la fidelidad como una
propension a comprar una determinada marca. Finaimente, Bon y Tissier-Desbordes (2000),
tras una extensa revision de la literatura, concluyen que la fidelidad debe estar ligada a un
incremento del consumo (repeticiones de compra y/o cantidades) y a un mayor compromiso
del cliente con la marca, aspecto éste 1iltimo que es més dificil de medir.

Un trabajo aplicado sobre la fidelidad de los clientes en el mercado de vehiculos de
automocion es el de Mittal y Kamakura (2001). Estos autores observan que los costes de
retencién son menores que los de captacion. Por otra parte, demuestran que los
consumidores mas antiguos son mds fieles porque poseen una mayor inversién acumulada
en el conocimiento de la marca, comportamiento que se reproduce en el marco del seguro
del automévil. Ademads, entienden la fidelidad como una probabilidad de recompra calculada
mediante un modelo probit, en el que se incluyen como variables explicativas las
caracteristicas del cliente y su grado de satisfaccion.

En el sector servicios las aplicaciones se centran mas en la satisfaccién del usuario que en su
fidelizacién. Destacan Athanassopoulos, Gounaris y Stathakopoulus (2001) que tratan
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basicamente la calidad del servicio como determinante de la satisfaccion. Concluyen
diciendo que una alta satisfaccién favorece la comunicacion boca-oido positiva y
desincentiva el cambio de proveedor. Por su parte, Caruana (2002) relaciona la calidad del
servicio con la lealtad a éste via satisfaccion del cliente.

Concretamente, en el sector asegurador, Crosby y Stephens (1987) analizan las relaciones
entre la satisfaccion, la retencidn y las primas en los seguros de vida basdndose en la calidad
del servicio y destacando la relacién negativa entre la satisfaccién y el precio. No obstante,
no entran en temas de fidelizacién. En Espafia, Sudrez y Ventura (2001) estudian la
satisfaccion de los usuarios con las diferentes mutuas de trabajo. Matizan que aunque sea
obligatorio que las empresas aseguren a sus trabajadores, la eleccion de la mutua es
totalmente voluntaria. En su estudio verifican que una mayor calidad del servicio genera
mayores niveles de satisfaccion y que existe, también, una relacioén directa entre la calidad
esperada y la satisfaccion.

Como se ha mencionado, la matriz valor-fidelidad surge como una necesidad de
visualizacion de los asegurados en un doble contexto. En este sentido, Cooley (2002) analizé
en un mismo plano la fidelidad y la retencién de los asegurados en el ramo de salud. En
concreto, utiliza técnicas de segmentaciéon para entender mejor las necesidades del
asegurado y asf incrementar la fidelidad del cliente y obtener mayores tasas de retencién.
Menciona la actitud negativa de la poblacion hacia los seguros. Afiade que aparentemente,
cuando hay un alto grado de satisfaccién general, no existen razones para cambiar de
compaiiia, pero en realidad la satisfaccion del cliente no es garantia de su lealtad. Tiene en
cuenta ¢l compromiso del asegurado con la compaiiia, es decir, aspectos como si la
recomendaria o, por el contrario, si estd dispuesto a cambiar de aseguradora como medida de
fidelidad actitudinal. Finalmente, Cooley considera el valor del producto, cuando se trata de
analizar los planes de pensiones. Por su parte, Wells y Stafford (1995) afirman que para
valorar la calidad de la aseguradora es adecuado la ratio de quejas, esto es el nimero de
quejas dividido por una medida del negocio, que para el caso de las aseguradoras se
corresponderia con numero de pdlizas contratadas o totalidad de primas percibidas.

Schlesinger y Graf von der Schulenburg (1993) constataron la importancia de la satisfaccion
del asegurado en la renovacion de las polizas. Sin embargo, también destacan el hecho de
estar 0 no informado. Estos autores calculan la probabilidad de cambiar de compaiiia como
medida de infidelidad, utilizando para ello un modelo probit. Posteriormente, Stafford,
Stafford y Wells (1998) analizan los factores determinantes de la calidad del servicio y de la
satisfaccién de los asegurados en el ramo del automévil. En general, la calidad del servicio
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se considera una activo a largo plazo y resulta de expectativas basadas en deseos y
necesidades. Sin embargo, la ratio de quejas no recoge informacion critica (sentimientos,
percepciones) de los asegurados que, atin estando insatisfechos, no se quejan.

Jackson (1989) es uno de los pocos trabajos que estudia el valor del asegurado. Su
investigacién se centra en el caso particular de los seguros de salud y muestra las lineas
generales a seguir en el anélisis del valor del asegurado, perfilando la importancia en este
tipo de analisis de las variables relativas a la siniestralidad, sean estas el nimero y el coste
de los siniestros.

En este trabajo, se propone una metodologia para evaluar el valor del asegurado y su grado
de fidelidad para determinar qué factores los explican. En primer lugar, se establecen
criterios para cuantificar el valor del asegurado. En segundo lugar, se mide la fidelidad a
partir de la probabilidad de que el asegurado renueve su péliza. En este sentido, se analizan
dos tipos de informacion, la que poseen las compafilas de seguros respecto a las
caracteristicas del asegurade y de su vehiculo; y la recogida mediante una encuesta de
satisfaccion, La informacion obtenida a partir de la encuesta 1a permitido observar la
evolucion del indicador de fidelidad en funcién de los distintos grados de satisfaccion
registrados.

Para los individuos en cartera sera factible determinar cuéles son |os factores mas relevantes
que afectan tanto a su valor, como a su fidelidad. De este modo, se podran disefiar
estrategias de marketing en funcidn de estos dos indicadores. Unes veces serd més efectivo

potenciar la fidelidad de los tomadores y otras, incentivar la cancelacion del seguro.

Por otro lado, respecto a la contratacion de nuevas pdlizas, la compafifa podra centrarse
linicamente en asegurar aquellos individuos cuyos perfiles, los de su vehiculo y el tipo de
pdliza a contratar resulten ser, en principio, mas fieles y valiosos.

La herramienta propuesta permitira una doble evaluacién de los individuos, una a priori y
otra a posteriori. Sin embargo, este proceso de valoracién necesita un periodo de puesta en
funcionamiento en el que la cartera se ird depurando paulatinamente en un doble sentido.
Primero, las estrategias de captacion de asegurados potenciales iran dirigidas a un rarget
determinado, los mas fieles y valiosos. Segundo, se emprenderan otro tipo de acciones
basadas en, por una parte, incrementar la fidelidad de aquellos colectivos mas valiosos, y por
otra, disefiar politicas de precio que incrementen la rentabilidad de los asegurados con
menor valor o crear incentivos para que el individuo mejore sus habitos en la conduccion.
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Por otro lado, la matriz valor-fidelidad permitira detectar cuando son efectivas, y cuando no,
estrategias de satisfaccién que tengan como fin dltimo incrementar la fidelidad de los
asegurados.

Con el fin de posicionar a los asegurados en la matriz valor-fidelidad se miden dos
indicadores:

¢ El valor que tiene el asegurado para la compaiiia, lo que equivale a cuantificar el
riesgo a asumir por parte de la entidad aseguradora.

¢ La fidelidad del asegurado o propensién a no cambiar de compafiia.
Ambos indicadores dependen de los siguientes factores:

- Las caracteristicas socioeconémicas del asegurado.
- Las caracteristicas del vehiculo.

- Las caracteristicas de la pdliza.

- La siniestralidad histérica y en el periodo vigente.

No obstante, los siguientes factores afectan a la fidelidad del asegurado:

- El grado de satisfaccién general con la cobertura de la péliza.
- El grado de satisfaccién con los distintos servicios que ofrece la compaiiia.

Para obtener el valor del asegurado, se han disefiado tres ratios diferentes entre los costes
registrados de los accidentes de cada tomador. Entre estos ratios se ha seleccionado uno y de
esta manera, se ha obtenido una nueva variable, que se ha utilizado como variable
dependiente en un modelo de regresion lineal multiple, donde las explicativas son las
caracteristicas del asegurado, del vehiculo, de la poliza contratada y el nimero de siniestros.

Por otro lado, para calcular el indicador de fidelidad se ha estimado la probabilidad de que el
asegurado renueve su po6liza. Para ello, se ha utilizado un modelo logit, en el que la variable
dependiente toma valor 1 si el asegurado renueva y 0 en caso contrario. Para una muestra
amplia de asegurados se han utilizado, como variables explicativas, las que recogen la
informacién que dispone la compaiiia sobre los individuos que forman parte de su cartera.
Alternativamente, para una muestra mas reducida sobre la que se disponia de datos de

satisfaccion, se ha mejorado el modelo incluyendo diversas medidas de satisfaccion.
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Los indicadores de satisfaccion incluidos como variables explicativas en el modeto logit no
han sido obtenidos directamente de las respuestas de los asegurados encuestados. Debido al
gran nimero de item sobre los cuales se registraba informacién, los datos originales poseian
una gran cantidad de informacién redundante. En este sentido, tanto para reducir el nimero
de variables como para eliminar la correlacion existente entre las mismas, se ha utilizado el
analisis de componentes principales, con el que se ha conseguido disponer de doce
indicadores de satisfaccion parcial. El indicador de satisfaccion general se ha obtenido del
ajuste de un modelo de regresion lineal multiple, en el que la variable dependiente es la
satisfaccion global declarada por el propio asegurado y las explicativas son las doce
componentes extraidas. Este modo de ajustar la satisfaccion general ha permitido imputar
valores a una gran parte de la muestra que no respondia a la pregunta sobre el grado de
satisfaccion general con su aseguradora,

En este trabajo también se ha analizado la variable niimero de siniestros que el asegurado
declara durante cada periodo contractual, esta es la variable ue suele utilizarse como
medida del riesgo que asume una compaifiia al contratar o tener en cartera un determinado
asegurado. Para evaluar el nimero esperado de siniestros como indicador del riesgo
asumido, se ha utilizado un modelo de Poisson ya que, al tratarse de una variable de
recuento, esta es una de las distribuciones mas utilizadas.

El trabajo se ha divido en ocho capitulos. En el primero, se realiza una amplia revision
bibliogréfica, en la que se abordan los aspectos mas relevantes que han sido estudiados por
distintos autores sobre el valor y la fidelidad de los clientes, en general, y de los asegurados,
en particular, En el segundo capitulo, se describe la metodologia que se ha utilizado para
obtener los indicadores de fidelidad y valor. En primer lugar, se describe el modelo logit,
que se utiliza para ajustar la probabilidad de renovar la pdliza. Posteriormente, se presenta el

modelo de Poisson, que permite predecir la siniestralidad media de los asegurados.

En el tercer capitulo del trabajo se describe cdmo se ha obtenido la muestra incluida en la
base de datos de cartera, utilizada en una parte importante de la aplicacién empirica
posterior. En este tercer capitulo también se presentan los andlisis descriptivos de las
variables que forman los datos de cartera. La encuesta realizada para obtener informacion
sobre la satisfaccion de los asegurados se describe en el cuarto capitulo, en éste, en primer
lugar, se describen el cuestionario utilizado y el disefio muestral, posteriormente, se
presentan la descripcidn de las caracteristicas de los asegurados sncuestados y, finalmente,
se muestran las frecuencias de respuestas asociadas a cada una de las preguntas incluidas en

el cuestionario.
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Los indicadores de valor y satisfaccion ajustados a partir de los datos de cartera se describen
en el capitulo quinto. Posteriormente, en el capitulo sexto, a partir de los datos obtenidos
mediante encuesta, se analiza el efecto de la satisfaccion sobre la fidelidad de los asegurados
cOn su compaiiia.

Es en el capitulo séptimo donde se representan conjuntamente los indicadores de valor y de
fidelidad, a dicha representacion se le ha denominado matriz valor-fidelidad y permite
visualizar qué tipo de asegurados forman la cartera. Finalmente, en el octavo capitulo se
resumen las principales conclusiones que se deducen a partir de los resultados obtenidos.

Para concluir, aprovechamos esta introduccién para agradecer a la Fundacion MAPFRE
Estudios la ayuda otorgada para la realizacién del trabajo presentado. También, queremos
agradecer el apoyo prestado en todo momento por Juan Antonio Rodrigo, Responsable del
Area de Estudios Técnicos de MAPFRE Mutualidad, y por José Luis Catalinas, Director del
Instituto MAPFRE de Estudios Iberoamericanos. Finalmente, destacamos y agradecemos la
ayuda prestada por todos los miembros del Grupo de Investigacion Riesgo en Finanzas y
Seguros del Departamento de Econometria, Estadistica y Economia Espafiola de la
Universidad de Barcelona.



Capitulo 1

La fidelidad del asegurado

En este capitulo se revisan las principales aportaciones que se han realizado en el marco
de la fidelidad y del valor del cliente en el contexto del marketing, en general, y en el
ramo del seguro, en particular. En primer lugar, se exponen las definiciones mas
relevantes del concepto de fidelidad. Mas adelante, se analizan los principales aspectos
relacionados con el comportamiento del consumidor y los modelos mas importantes que
han surgido. Posteriormente, se abordan las formas mas comunes de clasificacion de los
clientes y los modos mas usuales de medir el valor de los mismos. Ademds, se pone en
relieve la efectividad de las bases de datos de marketing. Finalmente, se hace referencia
a la importancia que tiene Internet como herramienta para reforzar la fidelidad de los
individuos con los productos y servicios consumidos o utilizados.

1.1. El concepto de fidelidad en el marco empresarial: antecedentes

A partir de los afios 50, las empresas empezaron a mostrar un interés cada vez mas
acentuado en saber por qué los consumidores preferian un producto o se decantaban
hacia una marca. A medida que se hacia més evidente la semejanza entre los productos,
se percibio la necesidad de averiguar las actitudes, motivos, valores, percepciones e
imagenes que provocan fa seleccion de un producto o una marca. Surgieron entonces los
investigadores de la motivacion que dejaron a un lado los métodos cuantitativos clasicos
y emplearon los analisis cualitativos. Adaptaron técnicas proyectivas y varios conceptos
del psicoandlisis y los emplearon en sus trabajos dando lugar a este nuevo enfoque de
investigacion (Fazio et al., 1986). Con este giro, se pasd de una filosofia de marketing
orientada a la empresa a una orientacién enfocada completamente hacia el cliente. Por
tanto, el marketing, como ciencia, ha abandonando su orientacion hacia la compafifa y la
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publicidad, y actualmente se centra en el cliente concentrando toda la informacion
relativa al mismo: tendencias de compra o uso, preferencias, necesidades, actitudes,
valores o las imdgenes percibidas. Gracias a esta integracion sz origina el marketing
relacional enfocado a clientes, proveedores y empleados. Ademds, se han desarrollado
nuevas herramientas como €l CRM (Customer Relationship Management) para el caso
de los clientes y el trade marketing para el de los proveedores.

Las empresas en general, y las compafiias de seguros en pjarticular, han venido
mostrando un creciente interé€s por la tipificacion de sus clientes, la identificacion de sus
segmentos de mercado y la obsesion por consolidar la fidelidad de los clientes. AGn no
siendo el principal objetivo de toda empresa, la fidelidad de los clientes se debe
considerar, junto a otras estrategias mas ofensivas, como una buena manera de mejorar la
cuota de mercado (Bon y Tissier-Desbordes, 2000). Una clientela fiel, puede no implicar
directamente un incremento de cuota de mercado, pero si una creciente calidad del
segmento de consumidores. Hoy en dia, hay que conseguir una cartera de clientes que
garantice la estabilidad de la compafiia a largo plazo. Por un lado, los clientes deben de
ser leales y por otro rentables, tienen que aportar el maximo valor.

El nuevo contexto econémico, mas globalizado y competitivo hace pensar que se espera
una disminucién de la fidelidad de los consumidores derivada de la cantidad de empresas
que conviven en €l mercado. Por otro lado, se ha demostrado que es mucho menos
costoso potenciar la fidelizacion de los clientes existentes que dedicarse a la captacién de

nuevos clientes.

A merced de la biisqueda realizada, se ha llegado a la conclusidn de que el tema de la
fidelizacion se ha tratado exhaustivamente en la literatura descde el punto de vista del
marketing puro. Se considera una obligacién citar como referencia clasica a Horovitz
(1993). Sin embargo, existen escasos trabajos relacionadas con este tema en el campo
especifico de los seguros. A un nivel genérico de gestién de empresa, destacan
aportaciones como la de Ferré Trenzano y Ferré Nadal (1997) que ofrecen una pauta
para averiguar ¢l comportamiento de los consumidores y clientes de una compaiifa como
medio para alcanzar de forma eficiente los objetivos de la misma. Otros autores,
proponen estrategias de fidelizacion atendiendo al grado de satisfaccion de los clientes o
consumidores (Jones y Sasser, 1995).

Maés concretamente en el dmbito asegurador se encuentra la aportacién de Crosby y
Stephens (1987), quienes estudiaron los efectos del marketing relacional en la
satisfaccion, la retencién y los precios en el ramo del seguro de vida. Los resultados
obtenidos mostraron como el marketing relacional para este tipo de productos afiade
valor al servicio, proporcionando ciertos aspectos periféricos demandados por el
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asegurado, pero no sustituye aspectos fundamentales del mismo, tal y como se presumia.
Este estudio resulta en cualquier caso limitado por la falta de informacién histérica sobre
los asegurados, dado que el seguimiento de los mismos se habia realizado sélo durante
13 meses. Por lo que respecta al valor del cliente en el 4mbito asegurador, Jackson
(1989) constituye una referencia obligada, a pesar de que su investigacidon no estaba
explicitamente enmarcada en un modelo de retencién de asegurados. Este estudio,
centrado en el caso particular de los seguros de salud, mostrd las lineas generales a
seguir en el analisis del valor del asegurado, en el que se perfilé la importancia en este
tipo de analisis de variables relativas a la siniestralidad.

Por su parte, Schlesinger y Graf von der Schulenburg {1993) analizaron la interaccién de
diversos factores en la decision de cambiar de asegurador, centrandose Gnicamente en el
seguro del automovil y utilizando para ello un modelo probit. Las variables explicativas
utilizadas fueron la prima, niveles de satisfaccion en cuanto a todos aquellos aspectos del
servicio no relacionados con la gestion de los siniestros. En el caso de los individuos que
hubieran tenido algin accidente se incluia, ademads, el porcentaje pagado de los siniestros
reclamados, el tiempo transcurrido desde la declaracion hasta el pago de la
indemnizacion y los niveles de satisfaccion en cuanto a la gestion de dichos siniestros. El
coeficiente asociado a la prima result6 significativo y de signo positivo. Por otra parte,
los parametros asociados a las variables porcentaje y tiempo de liquidacién de los
expedientes resultaron no significativos y los asociados a las variables de satisfaccion,
altamente significativos. Los autores interpretaron este resultado como indicativo de que
una valoracién subjetiva de las caracteristicas del producto era mas importante que otras
medidas mas facilmente y objetivamente cuantificables. Su analisis, entre otros aspectos,
también permitié observar que los principales motivos para elegir un determinado
asegurador eran que éste ofteciera una prima favorable y en segundo lugar que hubiese

sido recomendada por algin amigo o familiar.

En el marco de los seguros, también cabe destacar el trabajo de Wells y Stafford (1995),
que usaron la técnica SERVPERF para efectuar la medida de las percepciones de la
calidad del servicio por parte de los asegurados y compararlo con el ratio de quejas
registrado por las compailias aseguradoras. Con la técnica SERVPERF se valora la
calidad del servicio a través de la percepcion del cliente sobre atributos particulares de
calidad, mientras que la comparacién con las expectativas que el consumidor tuviera al
respecto no se lleva a cabo, diferenciandose asi de la técnica SERVQUAL (Zeithaml,
Berry y Parasuraman, 1988). Los autores constataron que bajos niveles del ratio de queja
estaban relacionados significativamente con altos niveles de calidad del servicio
percibida. Los resultados también sugirieron que los asegurados tendian a valorar mejor
la calidad del servicio si conocian su derecho a presentar una queja. Este conocimiento
reduce los sentimientos de indefension e insatisfaccion o resentimiento que los
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consumidores normalmente tienen cuando tratan con una gran compafiia de seguros. Del
mismo modo, también observaron que el conocimiento que el asegurado tenia del
seguro, medido como cuanta educacion especifica en seguros tiene, parecia estar
negativamente relacionada con la calidad del servicio. Tres afics mas tarde, Stafford,
Stafford y Wells (1998) identificaron los determinantes mas importantes de la calidad
del servicio percibida y de los sentimientos de satisfaccion en el proceso de reclamacion
de siniestros de automdvil con dafios corporales, basandose en la administracion de la
escala SERVQUAL a una muestra aleatoria de asegurados. L.a conclusidn de los autores
fue que el elemento clave es la fiabilidad, es decir, la habilidad para llevar a cabo el
servicio prometido.

Un trabajo més reciente, de Cooley (2002), realizé una segmentacion en dos etapas que
identificé la existencia de cuatro grupos de tomadores de seguros de salud, para la mejor
aplicacion de técnicas de fidelizacion y retencidn de asegurados. Las variables utilizadas
en la segmentacion fueron la antigiiedad, el tipo de cobertura contratada, la edad y el
género. Del estudio de las necesidades particulares de cada segmento, se aplicaron
estrategias de fidelizacién especificas que en algunos casos lograron aumentar la
retencion de asegurados en un 7%.

Al margen de estas aportaciones realizadas en el 4mbito asegurador, la fidelizacion de
clientes ha sido investigada en un marco mas genérico. Una parte de los investigadores
sobre ¢l tema se decanta por asociar la lealtad a campos tan dificiles de explorar como el
del comportamiento del consumidor. Como consecuencia, entienden la fidelidad como
un concepto ligado a las actitudes de los individuos en determinados momentos.
Analizan las reacciones que éstos tienen ante diversas acciones de marketing, como
podria ser su respuesta ante una nueva campafia publicitaria. Lo importante es averiguar
la satisfaccion y las consecuencias motivacionales que hacen reaccionar a los individuos.
En este contexto, una orientacion eficaz de las estrategias de marketing y la alineacion de
las "7 Ss" de McKinsey (de las que se hablara en los proximos apartados) se consideran
una buena manera de realizar un tratamiento de la fidelizacion. Se utiliza la retencion de
clientes para favorecer la fidelidad de los mismos y se propone el tratamiento de quejas
para aumentarla (Martinez Ribes, de Borja y Carvajal, 1999).

El concepto de fidelizacidén de los clientes no es nuevo. Las empresas siempre han
dedicado esfuerzos a conservar a sus clientes y aunque muchas dz las definiciones que se
dan a continuacion se refieren a fidelidad a una marca, se pueden extender a la lealtad a
un producto o a una compafiia. Este ultimo es el caso que se analizard en el presente
trabajo.
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Bon y Tissier-Desbordes (2000} distinguen entre fidelidad o lealtad comportamental y
fidelidad o lealtad actitudinal. Ellos justifican esa distincién haciendo un repaso de las
definiciones que se han propuesto en las tltimas décadas.

En los afios 50, Brown (1952) definid la lealtad como una tendencia a volver a comprar
una marca, esta tendencia se basaba en las experiencias pasadas y en el incremento de la
frecuencia de compra. Esta definicion se asocia claramente al comportamiento ya que un
consumidor fiel es aquel que compra varias veces la misma marca o producto. Lawrence
(1969) proclama de lo que se denominaria lealtad operacional sefialando que un cliente
serd calificado como fiel si compra la misma marca tres o cuatro veces consecutivas.

La posibilidad de medir la fidelidad es una de las ventajas que ofrece el enfoque
comportamental de la lealtad. No obstante, parece ser que esta medicion, aparentemente
precisa en cuestiones de cuantificacion, no se corresponde del todo con la realidad ya
que la observacién de un mismo comportamiento puede asociarse a actitudes del todo
dispares. Un comportamiento fiel puede provocar una actitud favorable adquirida hacia
una marca o producto determinado mediante un proceso de aprendizaje positivo o es
posible que se derive de la faita de alternativas que ofrece el mercado. Cuando sélo
existe una categoria de productos, el consumidor puede parecer fiel sin serlo (Raj, 1985).
Sin embargo, puede tratarse también de un comportamiento de inercia: A los clientes les
preocupa asumir riesgos innecesarios y no perder tiempo en la decisién de compra. El
cliente fiel serd el que ain considerando todas las marcas existentes en el mercado, por
uno u otro motivo, decidira comprar siempre la misma marca sin tener una actitud
favorable hacia ella (Amine, 1998).

Por otro lado, cabe la posibilidad de encontrarse el caso que un cliente manifieste una
actitud favorable hacia una marca sin necesidad de tener que adquirirla constantemente.
Cuando se observe que esa misma actitud positiva también se desarrolla hacia otras
marcas, se estard ante lo que Blattberg y Sen (1976) definieron como un caso de lealtad
mixta. Estos comportamientos de compra irregular se pueden explicar por los fendmenos
de disponibilidad, adaptacién a diferentes situaciones o, simplemente, a la bisqueda de
la variedad (Aurier, 1991).

No satisfechos con una definicion meramente comportamental, numerosos autores han
afiadido un cardcter actitudinal a la fidelizacién (Day, 1969). En 1978, Jacoby y Chesnut
publicaron una referencia obligada del tema y definieron la fidelidad a fa marca como
una respuesta de comportamiento no aleatoria realizada por una unidad de toma de
decisiones, con relacién a una o varias marcas alternativas y que incluye una actitud
positiva més fuerte hacia una determinada marca.
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Otra perspectiva del tema la ofrecen autores que le dan mas importancia a conceptos
como el de union emocional a una marca (Beatty, Khale y Homer, 1988) o el de
sensibilidad hacia una marca (Kapferer y Laurent, 1983). En cambio, para Mowen
{(1995) la fidelidad a la marca es el grado de actitud positiva de un consumidor hacia ella,
su compromiso hacia la misma y su intencion de seguir comprandola. Este compromiso
sera mucho mayor en funcién de la imagen que el consumidor renga de la marca, sus
valores y sus necesidades, ademés también dependera del nivel de riesgo que tengan los
productos (en €l caso de, por ejemplo, productos financieros) como afirman Martin y
Goodwell (1991).

Fournier y Yao (1997) introducen las emociones dentro del concepto de fidelidad para
poder tener en cuenta la evolucién de las mismas y no aborclarlas como conceptos
dicotémicos. El consumidor es méas o menos fiel a un producto especifico, pero esa
fidelidad puede variar a medida que lo va conociendo mejor, la imagen que tiene del
mismo puede mejorar o incluso empeorar. Por lo tanto, se ha de tener en cuenta que la
lealtad del individuo sufre una evolucidon con el tiempo. En este contexto, es posible
encontrar un individuo que sea fiel a una marca simplemente apelando a su pasado, en
este caso existe un compromiso nostalgico. Uncles y Laurent (1997) matizan que la
fidelidad se debe considerar como un fenémeno estocdstico y no como un hecho
determinista, es decir, la lealtad no es més que una propensién a comprar una
determinada marca o producto. Por tanto, se ha de reconocer que encontrar a un cliente
fiel al 100% es algo realmente dificil y conseguirlo se ha llegado a considerar un bien
escaso (Uncles y Laurent, 1997).

Tras la lista de acepciones descritas, se ha llegado a un consenso y se ha dado a la
fidelidad un cardcter actitudinal que tiene como resultado una propension a comprar. Sin
embargo, las acciones que realizan las empresas con el fin de incrementar la fidelizacion
se siguen basando en medidas que solo afectan al comportamiento del consumidor.
Como consecuencia, en el siguiente epigrafe se abordan los aspectos mas destacados de
la forma de actuacion de los consumidores.

1.2. El comportamiento del consumidor
El comportamiento del consumidor se define como el proceso de decisién y la actividad
fisica que los individuos realizan cuando evalGan, adquieren, usan o consumen bienes y

servicios (Loudon y Della Bitta, 1995).

Es importante destacar la diferencia que existe entre un cliente y un consumidor. El
cliente es el que adquiere un producto o utiliza un determinado servicio. En el ambito del
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seguro del automovil, es el caso de las polizas en las que el tomador del seguro coincide
con el propietario del vehiculo asegurado. En cambio, el consumidor es el comprador
potencial de productos o servicios y por tanto, hay autores que consideran que no es
necesario que exista intercambio monetario para que un individuo sea considerado
consumidor; podria tratarse de un usuario de un servicio gratuito o simplemente el
beneficiario de una pdliza sin que la carga monetaria recaiga sobre él, Esto wltimo,
implica pensar en cuales son los consumidores que realmente estan en el punto de mira
de una compafiia aseguradora. La respuesta es evidente, son los consumidores finales, es
decir, los que compran para el consumo ya sea éste individual, familiar o de un grupo
MAS NuUMeroso.

En este momento, se debe razonar si ese consumidor final es el dnico que interviene en
la decision de compra y por tanto tiene poca o escasa influencia de otros individuos o
bien si intervienen mas personas en el proceso (Sheth, 1973).

Hay muchas actividades que son anteriores al proceso de decision y otras muchas que se
realizan con posterioridad, pero que influyen en el comportamiento del consumidor. Asi,
Ja clave esta en saber quién es el responsable de la decisién de compra en cada etapa de
dicho proceso. Muchas veces no existe una razon aparente que haga que un individuo
adquiera un producto de la competencia, puede ser porque un amigo se lo haya
recomendado, por el nuevo anuncio publicitario que ha realizado la competencia, porque
exista insatisfaccién del individuo ante los resultados obtenidos con su péliza, etc. Por
tanto, se ha de ser realista y hacerse cargo que, ademas de las actividades fisicas del
consumidor, su comportamiento de compra (adquisicion de una pdliza, en este caso)
incluye un proceso mental de decisién que requiere un periodo de tiempo.

En 1985 la American Marketing Association (AMA) definié el marketing como el
proceso de planear y ejecutar la concepcion, fijacion de precios, promocién y
distribucion de ideas, bienes y servicios, generadores de intercambios que satisfacen los
objetivos individuales y organizacionales. Cualquier empresa orientada al mercado debe
analizar cuidadosamente las oportunidades que éste ofrece con el fin realizar una
seleccion adecuada de su mercado meta. Debera realizar un analisis exhaustivo de las
tendencias y condiciones del mercado; es decir, averiguar el nivel de ingresos y el estilo
de vida del publico objetivo para poder identificar las necesidades y deseos del
consumidor que no han sido satisfechos. Posteriormente, debera determinarse un plan
dptimo de marketing, especificando la combinacion de las variables de marketing que se
ofrecera a los consumidores. En el transcurso del analisis puede darse que una misma
oportunidad de mercado vaya dirigida a grupos cuyas caracteristicas difieran bastante.
En ese caso, la compaiiia se puede plantear atender cada segmento con unas estrategias
elaboradas especialmente para él; o bien concentrar todos sus esfuerzos en conseguir
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abordar s6lo un mercado meta con éxito. El marketing mix es lo cue se conoce como las

“4 Ps" del marketing: producto, precio, promocion y plaza (ubicacion).

Para realizar un buen estudio del comportamiento del consumidor, es necesario

distinguir tres clases de variables: los estimulos, las respuestas y las variables
interpuestas.

Los estimulos existen tanto en el ambiente externo del individuo como en su
medio interno; son las variables que generan los estimulos sensoriales que llegan
al consumidor, como los anuncios.

Las variables de respuesta son las reacciones resultantes, mentales o fisicas que
tienen las personas que han estado expuestas a un estimulo.

Finalmente, las variables interpuestas son las que se interponen entre ¢l estimulo
y la respuesta. Tienen la funcién de influir, ampliando, reduciendo o
modificando, el efecto que las variables de estimulo ejercen sobre las de
respuesta. Las variables interpuestas son internas en el individuo y pueden incluir
sus valores, su estado de d4nimo, su conocimiento, sus actitudes, etc. o cualquier
otra de sus caracteristicas. No obstante, muchas de las variables que afectan a los
consumidores, como su personalidad o aprendizaje rio se pueden observar
directamente. El principal problema es que estas variables no se comportan de la
misma manera en todos los individuos y que pueden variar con el tiempo.

En el mercado participan varios agentes que afectan a las decisiones que pueda tomar
una empresa. Son, desde la 6ptica de Ferré Trenzano y Ferré Nadal:

el denominado competidor follower que sigue los pasos de una empresa
determinada (lider) y trata de mejorar sus ofertas;

el competidor winner, que posee mayor cuota de mercado y del que se quiere
sustraer los clientes; y

el consumidor o usuario, que toma la decisién de qué producto se debe comprar.

Cuando se hace referencia a los agentes que influyen en las decisiones del consumidor,
el escenario cambia un poco y los autores hablan de:

el comprador, atendiendo al que realiza la compra;

el frenador, como ¢l individuo que ha tenido una mala experiencia y envia
informacidén negativa sobre el producto;

el cuestionador, como ¢l que propone dudas al consumidor;

el prescriptor que impone un producto y finalmente

el apoyador, que lo recomienda.
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1.2.1. Modelos de comportamiento del consumidor

Los modelos de comportamiento del consumidor (ver Figura 1.2.1.) se componen de tres
grandes partes: las variables ambientales extemas que influyen en la conducta, los
determinantes individuales de la misma y €l proceso de decisidn del comprador.

Ambito externo

Las variables extemas se analizan desde siete dpticas distintas: los habitos adquiridos por
el hombre como miembro de una sociedad (Tylor, 1981), las subculturas, la
estratificacién social, los grupos sociales, las familias, las vivencias individuales y las
variables de entorno o situacionales (ambiente fisico, ambiente interpersonal, dinero en
efectivo que dispone el individuo, etc.).

Figura 1.1. Modelo simplificado del proceso de decision para estudiar el
comportamiento del consumidor.

Ambito externo:

» [nfluencias culturales.

» Influencias subculturales.

» Influencias de las clases sociales,
» Influencias del grupo social.

= Influencias de la familia.

» Influencias personales.

a  Oftras influencias.

Determinantes Individuales:

s Procesamiento de la informacion.
= Aprendizaje y memoria.

= Personalidad y autoconcepto.

= Actitudes.

= Motivacion e involucracién.

Proceso de decision:

I Cemportamiento
Reconocimiento Busqueda v evaluacion Procesos de después de la
de un problema de informacion, compra compra,
3

Fuente: Loudon y Della Bitta (1995) y elaboracién propia.

Determinantes individuales

Los determinantes individuales que son los que modifican a los estimulos que mds tarde
influiran al individuo. La personalidad y el autoconcepto proporcionan las bases para
conseguir un patrén de comportamiento constante,
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El procesamiento de informacién se refiere a la adquisicion, agrupacion y evaluacion de
la informacidn por parte de los consumidores.

Por altimo, las actitudes que tienen los individuos afectan a las actividades que realizan.
Es importante saber como reaccionard una persona tras la adquisicion un producto o
servicio especifico y poder anticipar su respuesta ante una campzfia publicitaria de gran
envergadura.

Proceso de decision

Es el altimo gran bloque del modelo. Lo primero que se plantea es la deteccion de un
problema, después se procede a la blisqueda y evaluacién de la informacion y finalmente
se analizan tanto el proceso de compra como el comportamiento después de la misma.
Cuando un consumidor reconoce un problema es porque se ha cado cuenta de que hay
una diferencia notable entre su situacion real y su ideal. En este caso, lo que
generalmente hace es realizar una busqueda interna de informacion, repasando sus
actitudes y creencias hacia determinadas marcas. Si no detecta una fuerte preferencia que
le lleve a una compra ordinaria, sigue buscando mas informacién, pero esta vez
procederd una bisqueda externa. En ella recibira numerosos estimulos que debera
procesar en la llamada memoria a corto plazo para mas tarde evaluarlos a conciencia y
optar por la alternativa que le haya resultado mds satisfactoria.

El comportamiento después de la compra es la clave del presente analisis ya que es en él
donde se detecta la satisfaccion que experimentan los individuos en la utilizacién de un
determinado servicio o en la adquisicién de una determinada marca. La satisfaccion
afectara a las creencias que tiene el prospecto sobre el producto. La insatisfaccién y la
duda, por el contrario, generaran la necesidad de buscar mds informacion.

Los modelos tradicionales de! comportamiento de los consumidores estaban disefiados
para entender el funcionamiento de los sistemas econémicos:

e El modelo microeconémico ha abierto muchas puertas a posteriores
investigaciones de los consumidores. Sin embargo, la explicacién que ofrece
sobre su comportamiento es bastante pobre debido a que sus supuestos de partida
simplifican la realidad.

e En cuanto al modelo macroecondmico, tampoco se puede decir que aporte
grandes avances, lo que si da es una idea de como actuan los consumidores,
¢Omo reparten sus ingresos en consumo y ahorro.
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s Por otra parte, el modelo propuesto por Katona (1968), conocido como economia
conductal, busca un comportamiento mas real del consumidor e incluye en el
modelo los factores psicoldgicos que influyen en el individuo modificando sus
decisiones y afectando a su gasto discrecional. Tras numerosos estudios, Katona
obtiene el indice de sensibilidad del consumidor que sigue la misma tendencia
que el indice de ventas de los bienes duraderos (como los automoviles).

Con el tiempo, el estudio del comportamiento del consumidor fue adquiriendo cada vez
mas importancia y numerosos autores han publicado su propio modelo dando lugar a los
conocidos modelos contempordneos. Se podrian citar muchos de ellos, pero los mas
importantes son: el modelo de Nicosia (1966), el de Howard-Sheth (1969) y finalmente,
el de Engel-Blackwell-Miniard (1995)

En sentido amplio, se distinguen tres enfoques diferenciados dentro de la literatura sobre
el estudio del comportamiento del consumidor:

1. El enfoque de la teoria economica, cuyo pilar fundamental es la conducta
racional del consumidor. Supone que el individuo conoce con claridad sus
preferencias, posee informacién perfecta, tiene restricciones presupuestarias que
le obligan a maximizar cautelosamente su poder adquisitivo, considera el valor
global delproducto y no el de sus caracteristicas, denota que existe una relacion
entre el precio de un producto y la demanda del mismo que estd en funcion del
grado de necesidad del producto y de los efectos ingresos y sustitucién.

2. El enfoque psicosociologico afiade la confianza del consumidor como condicidn
indispensable en las decisiones de consumo y supone que su comportamiento
serd consecuencia del choque que se produzca con el entorno. Todo individuo
tiene unas necesidades basicas que hacen que actlie de una manera determinada y
que vaya aprendiendo de los resultados que obtiene. Esta experiencia que ha ido
adquiriendo le servira para tomar decisiones en un futuro. En este campo, existen
estudios sobre las respuestas cognitivas y su posible afectacién al cambio de
actitudes.

3. El enfoque motivacional se basa en que todas las conductas tienen un motivo que
es necesario conocer para poder entenderlas, sin embargo, no se niega la
existencia de otros factores participes del proceso que rige el comportamiento de
todo individuo.

Actualmente, existe una tendencia a fusionar todos estos enfoques y se plantea un
proceso de toma de decisiones que esta integrado por variables internas y externas del
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consumidor vy en el que se tienen en cuenta factores psicologicos, sociales,
motivacionales y econdmicos.

Cuando se analizan los modelos globales del comportamiento del consumidor, se
observa que el proceso de decisidn de compra empieza cuando ¢! individuo detecta la
presencia de un problema o necesidad, esto hace que busque informacién para realizar
una evaluacion éptima de las diferentes alternativas que le conduzca a una intencién de
compra. Seguidamente, ] consumidor se ve expuesto a realizar un andlisis a conciencia
de todas las limitaciones de la compra y tomar la decision de realizarla o0 no. Una vez
hecha la compra, se obtiene un grado de satisfaccion que dependara de que el resultado
obtenido con la transaccidn sea lo més parecido posible a las expectativas del individuo.

1.3. La hidelidad del cliente

Levitt (1988) afirma que la misién de la empresa es crear y mantener al cliente. Asi, el
cliente se convierte en unos de los activos més preciados por la empresa y su grado de
lealtad deberd ser uno de los principales objetivos de la misma. Sin embargo, es
necesario calcular la rentabilidad que puede aportar un cliente (su valor) para poder
separar los clientes rentables de los que no lo son, con el fin de centrarse en los primeros
y potenciar su fidelidad. En este sentido, Reichheld (1996) comp-obd que un incremento
del 5% en la tasa de fidelizacion de la clientela, se traducia en un incremento de entre el
25 y el 100% del valor del cliente medio.

La fidelizacién se convierte asi en una barrera protectora y de entrada hacia la
competencia. Los costes de llevar a cabo un programa de fidelizacién continuado van
decreciendo con el tiempo porque cada vez cuesta menos satisfacer las necesidades de
unos clientes cuyas reacciones son cada dia mads previsibles. Los clientes fieles
generalmente no se ven afectados por los aumentos de precios porque los traducen en
valores afiadidos de los productos y, adicionalmente, son ccnsiderados los mejores
consultores que puede tener una empresa para intentar mejorar los servicios que tiene o
introducir nuevos.

Para realizar un buen programa de fidelizacion se ha de contemplar las dos vertientes del
concepto: hay que tener en cuenta tanto su carcter actitudinal como el comportamental.
Por su parte, Bon y Tissier-Desbordes (2000), distinguen otros dos aspectos del concepto
de fidelidad que daran paso a las dos dimensiones de la misma: interpretan la fidelidad
como un comportamiento de compra repetida, por lo que hacen hincapi€ en la existencia
de una relacién entre el consumidor y la marca o producto que sufre una evolucion
temporal. Cabe decir que en la literatura existen aportaciones jue corroboran esa idea:
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Day (1969) apunt6 que la lealtad consiste en repeticiones de compra que son fruto de una
disposicion interna muy fuerte. Lutz y Winn (1974) proponen indices de lealtad basados
en medidas sobre actitudes (asociacion entre un objeto y su evaluacidén aunque esa
actitud deba relacionarse con la manera de actuar) y comportamientos. Una actitud
favorable hacia una marca o producto, no siempre implica una compra. El individuo
puede experimentar una actitud mucho mas favorable hacia otra marca.

Se distinguen dos aspectos importantes que estan ligados al concepto de actitud: el grado
de fortaleza de la actitud y el grado de diferenciacion de la actitud. Segin Dick y Basu
(1994), el cruce de estas dos dimensiones de la actitud da lugar a la actitud relativa. De
su trabajo se derivan los siguientes matices:
* la percepcién de las diferencias entre marcas juega un papel clave en la decision
de compra,
e la verdadera lealtad tiene lugar cuando existe una fuerte actitud que estd
claramente diferenciada en la mente del consumidor.

Los autores resaltan que, por el contrario, una actitud débil pero igualmente diferenciada
genera una actitud relativa alta que, evidentemente, contribuye a la lealtad. Sin embargo,
una actitud fuerte con baja diferenciacion se traduce en una lealtad mixta o multimarcas.
Finalmente, afiaden que una actitud positiva débil asociada a una escasa diferenciacion
conducird a una actitud relativa baja con poca frecuencia de compra o a una variacién
ocasional de la eleccion.

Realizar una buena evaluacion de la fidelidad que existe hacia un servicio requiere
atender a la tangibilidad, la confianza, el interés la seguridad y la empatia.

1.3.1. Fidelizacion, retencion y satisfaccién

En mercados como los que se mueven las compafiias aseguradoras existe una gran
diferencia entre la lealtad de los clientes satisfechos y la de los completamente
satisfechos. Como es logico, la lealtad que ofrecen estos dltimos, serd notablemente
superior a la de los asegurados satisfechos y, en muchos casos, incrementar la
satisfaccion de todos puede convertirse en la principal prioridad de las compaiiias con la
finalidad de garantizar una estabilidad en la cuota de mercado.

La retencion de la clientela se mide por la proporcion de clientes perdidos. Esa salida de
clientes indica que se ha producido un cambio en sus actitudes y en su comportamiento.
La mayoria de las veces, los clientes que abandonan una marca (o en este caso, los que
cambian de compafila aseguradora) no quieren explicar las razones de su fuga.
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Asimismo, cuando una compafiia se plantea como objetivo retener a su clientela, lo
puede hacer de dos maneras: reduciendo la tasa de salida gracias a la puesta en marcha
de acciones de fidelizacion global, o bien, actuando de forma segmentada y sdlo
implantando estrategias sobre los clientes con mas probabilidad de huida.

Existen dos tipos de lealtad: la verdadera lealtad a largo plazo y lo que Jones y Sasser
(1995) denominan falsa lealtad. Una amplia variedad de factores generan falsa lealtad o
hacen que se crea que los asegurados son profundamente leales cuando en realidad no lo
son. Cualquiera que sea el mercado donde se actlie, los consumidores tienen diferentes
opciones y son libres de escoger la que mejor les parezca, por tanto, seran fieles a una
compaiifa en el caso que estén completamente satisfechos.

La literatura deja claro que existe una relacion entre la satisfaccion del consumidor y su
lealtad hacia un producto. En general, es sabido que la satisfaccion es una condicion
necesaria para lograr la fidelidad, pero no es la Gnica. Ademas, como se vera, la
satisfaccién es una funcién de la fidelizacién; aunque, no necesariamente, ha de estar
ligada a ella. A pesar de que la satisfaccion sea un signo de recompra (renovacion de la
poliza, en el caso de los seguros), no existe una relacion significativa entre la
satisfaccion del consumidor y su comportamiento de lealtad al producto (péliza).

Para Lele y Jagdish (1989) la base del crecimiento y rentabilidad de la empresa es la
potenciacion de la satisfaccién del consumidor y su lealtad esta intimamente ligada a la
calidad del producto. Asi, el grado de satisfaccion del cliente y la consecuente lealtad se
convierten en una indicacién de la orientacion de la empresa hacia el cliente. Martinez-
Ribes et al. (1999) definen la satisfaccion como el estado de un cliente tras un juicio
comparativo de los resultados de un producto en relacion a sus expectativas.

No hay que olvidar que, los Gnicos consumidores realmente leales son los que estin
completamente satisfechos. Para medir la fidelidad de los clizntes, se ha optado por
basarse en la cantidad de intentos de compra que han realizado los consumidores para
adquirir de nuevo los productos y servicios ofrecidos por una compafiia. Por su parte,
Oliver (1997) clasifica la satisfaccion en funcion de los tipos de reacciones afectivas:
contento (se detecta una ausencia de insatisfaccidn), placer {reaccién afectiva en la
compra del producto), novedad (bisqueda de nuevas experiencias por parte del
consumidor) y sorpresa (se produce sin que el consumidor lo espere o busque).

Dando una vision general, Jones y Sasser (1995) distinguen diferentes escenarios en los
que puede actuar una determinada compafiia:

1. Mercados con mucha competencia. Como norma general y casi con toda

seguridad, los clientes realmente satisfechos volverdn a adquirir los productos
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ofertados por una empresa. Esto puede que no ocurra con los clientes meramente
satisfechos. En cierto sentido, las compaiiias de seguros que operan en el ramo
de automovil podrian incluirse en este escenario. Casi todas las compaiiias tienen
los mismos tipos de seguros y, podria decirse que apenas existe un valor afiadido
entre ellas como para obtener una clara diferenciacion. Segan la literatura clasica
sobre el tema, el nexo que existe entre satisfaccion y lealtad, en mercados donde
los consumidores tienen varias opciones, es una relacién lineal positiva. A
medida que la satisfaccion aumenta, también lo hace la lealtad. Los autores
descubrieron que esa relacion no era constante, es decir, que cuando los
consumidores estaban completamente satisfechos eran mucho maés fieles que los
consumidores meramente satisfechos y que la curva que podria definir esa
relacion no era una recta, sino que tenia cambios en su pendiente.

Mercados donde el usuario no se corresponde con el comprador final. Un
ejemplo de este escenario, seria aque! en el propietario del vehiculo y el tomador
del seguro no fueran la misma persona. Por tanto, en seglin qué casos, los
seguros de automdvil también podrian englobarse en este tipo de mercados. En
este sentido, cuando el comprador final (tomador del seguro), tenga que tomar la
decision de volver a adquirir el producto (renovar la pdliza), la satisfaccién del
usuario (propietario del vehiculo), es la que seria decisiva y la lealtad del
asegurado se mediria a través de ella aunque no fuera €l el comprador final
(tomador del seguro).

Mercados en los que existen barreras significativas para que el usuario opte por
la competencia. Asi, atendiendo a esta caracteristica, se pueden considerar como
semimonopolios. Es el caso de los hospitales.

Mercados donde el nivel de competencia varia en funcién de las prestaciones
requeridas en un determinado momento. El mercado de los seguros ya sean de
automoviles, médicos, vida, etc. también cabria en este escenario. En este caso,
las promociones orientadas a incrementar la fidelizaciéon afectaran a las
decisiones de compra; si una compafiia da facilidades en la contratacion de
poélizas de vida a sus asegurados en el campo del automévil o les lanza ofertas
respecto a la contratacion de seguros médicos o de una prestacion adicional de su
seguro, probablemente conseguira su objetivo de captacion de nuevos clientes y
ademds, conseguird diversificar su actividad porque todos los asegurados de
automdvil que estén satisfechos, contratardn una péliza de vida o un seguro
médico en la compafifa.

Mercados en los que existen monopolios virtuales o reales. En estos casos la
satisfaccion parece no influenciar apenas en la fidelizacion. Sin embargo, este
escenario s una herramienta Util para entender mejor las variaciones que se
producen en la relacion satisfaccion-fidelizacidn ante cambios repentinos de ias
caracteristicas del mercado en cuestiones de competencia. Es el caso de las
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consecuencias de una liberalizacion de los mercados. En ¢l entorno asegurador,
cabria preguntarse ;qué pasaria si el seguro de los automéviles dejara de ser
obligatorio? En un principio, como en este mercado practizamente existe control
total sobre los consumidores, éstos permanecen fieles sin importar cuan
insatisfechos estén. Pero cuando, de repente, el monopolio desaparece, ya sea por
una desregulacién, por la emergencia de tecnologias alternativas o por la
afluencia de nuevos competidores, el comportamiento de este mercado, en un
periodo temporal increiblemente corto, se transforma en el del mercado con
fuerte competencia.

En el momento en el que se detecta una insatisfaccion que afecta a un colectivo
importante, la compaififa pasa su momento mas vulnerable. Tiene que actuar

rapidamente, porque es cuando se puede producir una mayor cantidad de fugas.

A pesar de que las encuestas de satisfaccién de clientes se consideran un indicador
importante del funcionamiento de la empresa y de la deteccién de posibles crisis,
apoyarse solo en ellas para analizar la marcha de la compaiifa, puede convertirse en un
error. Las encuestas de satisfaccién, no permiten a la compaiiia repeler a los nuevos
competidores o0 mantener sus productos o servicios en conscnancia a los cambios
producidos en las necesidades de los consumidores, realizando una constante adaptacién
de los mismos. Por eso, las empresas deben utilizar varios mé:odos que les permitan
escuchar a los clientes existentes, a los potenciales y a los antiguos clientes. Se
distinguen cinco métodos:

s indices de satisfaccién del consumidor.

o Feedback o retroalimentacion.

¢ Estudios de mercado.

e Personal de primera linea.

¢ Actividades estratégicas.

El uso de indices cuantitativos de satisfaccién facilita su comparacion entre periodos,
agencias, sucursales, etc. Por otro lado, los comentarios, sugerencias y quejas de los
consumidores, en definitiva, lo que permitird el feedback, ofrecen a las compaifiias la
posibilidad de detectar problemas y poder ofrecer las soluciones adecuadas. Ademas, es
una buena manera de observar las dificultades que tienen los clientes cuando se
relacionan con la empresa y de contemplar sus tendencias; sin clvidarmos de lo util que
resulta esta informacion para elaborar controles de calidad. Por eso es muy importante,
que las empresas tomen la iniciativa en este campo y pregunten a sus clientes acerca de

la calidad de los servicios ofrecidos, por ejemplo. Una buena gestién de quejas empieza
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por su registro y/o solicitud, seguidamente se procede a una clasificacion de las mismas,
para posteriormente dar las respuestas mas exactas posibles.

Cuando un cliente decide abandonar la compafifa, lo puede hacer de dos formas muy
distintas:

* puede emitir sefiales para intentar que la empresa corrija sus errores y asi tener la
posibilidad de replantearse su fuga, es decir, se pueden emprender acciones de
fidelizacidn individualizadas; o bien, y como ocurre en la inmensa mayoria de
los casos,

* puede irse sin dar explicaciones, consecuentemente, el Unico recurso de la
compafiia es implantar estrategias de fidelizacién globales o a escala de
segmento.

Se ha de ser consciente de que cuando un cliente transmite algin signo, la compafifa ha
de saber detectarlo para poder actuar en consecuencia. Aunque eso no fuera asi, o ¢l
cliente no emitiera sefial alguna, las empresas, basdndose en sus historiales de compra,
pueden seguir el comportamiento de compra de cualquier cliente y detectar los cambios
producidos que pueden llevar a su fuga. En el mercado de los seguros de automovil,
realizar este tipo de seguimiento no es facil, cuando un cliente no renueva su poéliza,
indudablemente ha contratado su seguro con otra compafiia porque tiene la obligacion de
tener su automovil asegurado.

El Technical Assistance Research Program Institute (TARP) ha realizado numerosos
estudios sobre las reacciones del colectivo de consumidores insatisfechos. En 1986
publicé unos datos que reflejan que, en el sector servicios, el 37% de los clientes no
estdn satisfechos y no se quejan, pero s6lo el 50% de los mismos acude a otra empresa a
contratar los mismos servicios. No obstante, segun los mismos datos y aunque sean
pocos los clientes que se quejan, aproximadamente el 5% de los clientes insatisfechos,
cuando lo hacen y se les ofrece una solucion, entre €l 54 y el 70% de los mismos vuelve
a comprar en la misma empresa. Ese porcentaje se transforma en un 95% si la queja se
ha atendido rapida y eficazmente.

Para el cliente es muy importante el contacto directo en su resolucion y el tiempo de
respuesta. Los datos anteriores, demuestran que cuando una empresa presenta una
denegacion de una solicitud a un cliente por teléfono, ese cliente tiene un 30% mas de
probabilidad de seguir fiel a la empresa que si la comunicacién se realiza por escrito.
Ademas, si esa respuesta se hace en menos de cuatro horas, el grado de satisfaccion es
superior al doble que si se comunica en un periodo superior.
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En este contexto, existen autores que entienden la fidelidad como una probabilidad de
recompra calculada mediante un modelo probit en el que se incluyen las caracteristicas
del cliente y su grado de satisfaccion como variables explicativas. Por ejemplo, Mittal y
Kamakura (2001) estudian el mercado de bienes, concretamente el mercado de ventas de
automoéviles. Los autores defienden que mantener a los clientes actuales cuesta menos
que adquirir nuevos, ya que los costes de retencidon son menores que los de captacion.
Ademas, destacan que los consumidores mas antiguos son mas ficles porque poseen una

mayor inversion acumulada en ¢l conocimiento de la marca.

En el sector servicios las aplicaciones se centran mas en la satisfaccion del usuario que
en su fidelizacion. Athanassopoulos, Gounaris, y Stathakopoulus (2001) tratan
basicamente la calidad del servicio como determinante de la satisfaccion. Caruana, A.
(2002) relaciona la calidad del servicio con la lealtad al servicio via satisfaccion del
cliente. En concreto, Crosby y Stephens (1987) analizan las relaciones entre la
satisfaccion, la retencidn y las primas en los seguros de vida baséindose en la calidad del
servicio y destacando la relacion negativa entre la satisfaccion y el precio. Wells y
Stafford (1995) confirman la validez del ratio de quejas' para valorar la calidad de la
aseguradora, de manera que cuanto menor sea este ratio mayor sera la calidad percibida
del servicio. Por otra parte, matizan que un asegurado que no se queja no es
necesariamente un asegurado satisfecho, muchas veces no sabe como hacerlo. En el
ramo del seguro del automovil, Schlesinger y Graf von der Schulenburg (1993) estudian
la importancia de la satisfaccion del asegurado en la renovacién de las pélizas pero
también destacan el hecho de estar o no informado.

1.4. La tipologia de clientes y sus formas de actunacién

En cuanto a la calidad y la fortaleza de la relacion de la empresa con el cliente se
obtienen cuatro estratos:

» Clientes de gran calidad con una elevada fortaleza de la relacién que les vincula.
Son los mejores clientes, la empresa tienen interés en conservar la relacién con
ellos y mantener su lealtad.

¢ Clientes con baja calidad y débil relacion. No se recomienda invertir en ellos.
Deben ser observados por si aumentara su calidad.

e Clientes con alta calidad pero con débil relacion. Hay que dedicar recursos para
fortalecer esa relacion.

! Numero de quejas dividido por una medida del negocio (nimero de pélizas o totatidad de primas).
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o Clientes con fuerte relacion pero con baja calidad. Se ha de invertir en ellos pero
con moderacién porque aunque su respuesta sea positiva, los resultados serdn
bajos.

Los clientes de una empresa proporcionan recursos, inversiones y rentabilidad. Son el
mejor activo que posee la empresa porque representan el origen de la venta y pueden
utilizarse para avalar futuros préstamos empresariales. Por esta razon, y como ya se ha
repetido en varias ocasiones a lo largo de este trabajo, las empresas se orientan cada vez

mas a mimar a sus clientes.

Para Molero (1990) un cliente es toda persona fisica o juridica que retne todas o alguna
de las siguientes caracteristicas: necesidad de un producto, bien o servicio; solvencia o
capacidad adquisitiva; y poder de decision. Esta necesidad se puede reconocer aunque no
se sepa como satisfacerla o puede no ser reconocida. En cuanto al poder de decision
puede ser absoluto, compartido o influido. En una decisién compartida participa mas de
una persona, en cambio, en un poder decisorio influido se han solicitado otras opiniones
antes de adoptar una postura concreta. En funcion de si rednen o no las tres cualidades
anteriores, se puede clasificar a los clientes en dos tipologias:

e finales: si tienen necesidad, solvencia y poder de decision e

s intermediarios: si no tienen necesidad pero si solvencia y capacidad de decision.
La mayoria de los clientes que interesan a las compafiias de seguro son clientes finales.

Segiin un informe de la Gestion de la Pequefia Empresa (1995) el 40% de los clientes
estan presionados por la competencia y cambian constantemente de proveedor; otro 40%
no estd sometido a la presion de la competencia pero tiene serias dudas acerca de su
actual proveedor y baraja las posibilidades de cambio. El 20% restante, son los que se
podria llamar clientes cautivos. Cabe destacar que este estudio incluye dentro de los
clientes cautivos a todos los que siguen comprando en la empresa, pero no precisamente
porque su grado de satisfaccion sea elevado, sino por otra infinidad de razones: producto
o servicio unico, desconocimiento de productos o servicios sustitutivos, etc. Por esa
razon, las estrategias de fidelizacion de los clientes que deben llevar a término las
empresas quedan mas que justificadas.
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1.5. ;Cémo se mide el valor de un cliente?

Una manera de medir el valor de vida de un cliente es por el valor actual neto (VAN) de
sus futuras aportaciones a los gastos y a la rentabilidad de la empresa. Para analizar la
verdadera rentabilidad asociada a un cliente, se debe tener en cuenta: el coste de
adquisicion del mismo, €l volumen de ingresos que genera con su adquisicién de
productos y servicios, la cantidad de costes que se han tenido para ofrecer esos productos
o servicios y por ultimo, la duracion de la relacion con el cliente. Cuando se disponga de
los ingresos y los costes del cliente a lo largo del periodo, se pueden descontar hasta
actualizarlos y obtener una estimacion del VAN de los beneficios durante el tiempo que
un cliente forma parte de la cartera de [a compaiifa. Ese sera el valor durante la vida de
ese cliente.

Para valorar correctamente los ingresos, se han de observar los patrones de compra y de
utilizacion de los productos que tienen los clientes. Se tienen que analizar los historiales
de compra y utilizacion del cliente de los altimos afios y después calcular las previsiones
posteriores. Mediante las tasas historicas de desercion, es facil calcular la duracién de la
relacion con el cliente. Por otra parte, a través de los datos derivados de la produccion,
distribucion, marketing, venta y servicio post-venta se obtiene el coste de producto
vendido.

No obstante, si se calcula el valor del cliente en funcion de un determinado periodo, se
esta concediendo demasiada importancia al corto plazo. Por eso, es recomendable
utilizar el valor de vida del cliente (VVC) en lugar del VAN. La diferencia radica en que
el VVC hace un seguimiento continuado. Contempla la posibilidad de que el valor del
cliente vaya variando a medida que el cliente coge experiencia. La calidad de la relacion
con los clientes cambia constantemente y con ella su valor. El beneficio que aportan, va
creciendo a medida que el cliente se va convirtiendo en un verdadero experto en el
producto. Los costes operativos de la empresa se van reduciendo por ese mayor
conocimiento, su relacion se vuelve mas eficiente. Las empresas pueden adaptar mas sus
nuevos productos a las necesidades de sus clientes. Las compaiiias que consigan tener a
sus clientes satisfechos gozaran de una publicidad boca-oido gratuita que muchas veces
es el estimulo que requieren muchos clientes potenciales.

Kotler y Dubois (1974) afirman que el principal objetivo del marketing es obtener y
fidelizar clientes rentables. Normalmente, entre el 20 y el 40% de los clientes que tiene
una empresa suelen no ser rentables. Cada vez que una empresa elimina un cliente no
rentable gana dinero. Ademas, los mayores clientes no suelen ser los mas rentables
porque gozan de elevados descuentos y, por si fuera poco, exigen servicios mas atentos.
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Una tercera manera de calcular el valor de vida de un cliente es el denominado margen

de contribucién. En definitiva, es el valor actual de los ingresos netos aportados cada afio

de su vida en la empresa y calculados al tipo de interés necesario para igualar el coste de

capital de la empresa.

Una de las informaciones basicas sobre el consumidor es el estudio del comportamiento

y clasifica a cada individuo del mercado en:

Consumidores habituales.
Consumidores ocasionales.
Antiguos consumidores.
Conocen y han probado.
Conocen pero no han probado.

No conocen.

Sobre la base de esta informacion se pueden realizar estudios circulares del mercado a

diferentes niveles: simple, de duplicaciones y de triplicaciones. El andlisis simple estudia

la estructura individualizada para un producto. Los resultados obtenidos se clasifican en

seis grupos:

1.

La mayoria de los consumidores del mercado son consumidores habituales, pero
también hay muchos ocasionales, ademds existe un elevado porcentaje de
individuos que conocen el producto y lo han probado. Por otra parte, los
abandonos son escasos. Es una posicion excelente. La estrategia de actuacion
que se deberia de seguir seria intentar que esos consumidores que han probado el
producto se conviertan en clientes habituales.

El mayor segmento lo forman los consumidores ocasionales. Hay muy pocos
consumidores habituales. Los segmentos que no han probado el producto y que
ni siquiera saben que existen son muy grandes. Es una posicion delicada. La
estrategia de actuacion seria intentar que los clientes ocasionales pasen a ser
habituales.

Escasa representacion de clientes habituales y ocasionales. Predominan los
abandonos y el segmento que no han probado el producto aun conociendo su
existencia. La estrategia de actuacion se deberia centrar en los abandonos.
Analizar las razones.
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4. Segmentos aceptables de consumidores habituales y ocasionales. Gran cantidad
de antiguos consumidores. La mayoria del mercado todavia no ha probado el
producto o no conoce su existencia. La estrategia ceberia dirigirse a la
motivacion de los que conocen el producto, para que lo prueben.

5. Predomina el segmento de los individuos que no conocen la existencia del
producto. La estrategia de actuacién sera una campaifia de vublicidad para darse a
conocer.

6. Domina el segmento que ha probado el producto pero no han pasade a
consumirlo. La estrategia deberia ser averiguar las razones que han ocasionado
esa situacion y lanzar respuestas agresivas que lleven al consumo.

El analisis de duplicaciones se basa en el estudio de dos productos sustitutivos o de dos
marcas (dos compaiiias de seguros, por ejemplo). La informaciér se recoge para los dos
elementos y luego se cruza. Asi, si se detecta una tasa de abandonos elevada, se puede
ver si ésta ha sido absorbida por la competencia. Esto permite disefiar medidas
correctivas especificas.

Finalmente, en el analisis de triplicaciones los cruces son triples v por tanto el analisis es
mas completo. Se utiliza para analizar el doble robo de clientes, es decir, los antiguos
clientes de una compaiiia de la competencia que han pasado a formar parte de la cartera
de asegurados de la entidad estudiada, y los antiguos asegirados de la compaiiia
analizada que son clientes habituales de una segunda compaiiia de la competencia. En
definitiva, estos tipos de andlisis constituyen una herramienta muy til para actuar en
mercados notablemente competitivos. Este analisis repetido en periodos diferentes es
mucho mas completo que el andlisis estdtico.

1.6. Los niveles de lealtad

* Lalealtad del cliente se puede interpretar como un sentimiento de atraccion hacia
una compailia, un producto o un servicio. Estos sentimientos se manifiestan en
diversas formas de comportamiento:

o Intento de recompra: si se pregunta a los clientes de una compafiia acerca de sus
futuras intenciones en la proxima contratacidn de un seguro, se tendra una idea
acerca de la satisfaccién de la actual clientela. Evidenternente, las respuestas que

_se obtendran no tendran una fiabilidad demasiado elevada pero si que pueden ser
un buen indicador.
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s Comportamiento primario. las compafiias suelen tener bastante informacién
sobre sus clientes. Por tanto, muchas veces se pueden calcular medidas de
comportamiento actual (antigiiedad en la comparfifa, frecuencia de compras,
volumen, retencion y supervivencia) que pueden ser utiles para la prevision de
posibles cambios en la manera de actuar de los consumidores. Cabe decir que las
previsiones realizadas no son perfectas.

o Comportamiento secundario: las recomendaciones y la difusion de buenas
palabras acerca de la compafiia por parte de los consumidores son aspectos clave
para ¢l éxito de 1a misma. En muchas ocasiones, sobre todo en el ambito de los
seguros de automoévil, el hecho de que un conocido relate una buena experiencia
con su compafiia hace que en el interior de las personas se cree la necesidad de
probarla; por tanto, se puede decir que el efecto boca-oido positivo es una fuente
muy importante de captacion de clientes.

Para Fornell (1992) la lealtad esta una funcidn de la satisfaccion del cliente, los costes de
cambio y la gestién de voz. Fornell y Wenerfelt (1987) apuntaron que las empresas
podian realizar dos tipos de estrategias: la ofensiva para atraer nuevos clientes y la
defensiva para evitar su fuga mediante {a minimizacién de quejas no atendidas.

Los cambios que se producen en la satisfaccion del consumidor se detectan por tres vias
distintas: la salida, la voz y la lealtad. Cuando ¢l cliente opta por la reclamacion, estd
pidiendo la necesidad de un cambio; pero la respuesta efectiva ante su insatisfaccion serd
la desercién a favor de la competencia. Las barreras de salida impiden las rotaciones
constantes de clientes entre varias compafiias porque, muchas mds veces por pereza que
por cualquier otra razén, desincentivan a los clientes a pasarse a la competencia.
Finalmente, cuando se ha solucionado un problema a un cliente y esté ha incrementado
su fidelidad hacia la compafiia, s¢ ha logrado retenerlo y se ha realizado una buena
gestidn de voz.

Varios autores han sefialado que durante el proceso de relacién con la empresa los
clientes van pasando por diferentes etapas. La escalera de la lealtad trata de mostrar los
diferentes niveles de progreso de los clientes desde su completa ignorancia acerca del
producto hasta su mds profunda lealtad. En los origenes de esta idea, Murray (1988)
propuso cinco niveles: Prospect, Shoppers, Customers, Clients y Advocates.
Posteriormente, se desarrollaron otras clasificaciones como la que sigue:
¢ Todos los individuos con un aspecto determinado que estan en condiciones de
adquirir los productos de una empresa pero, por la razon que sea no lo hacen,
forman el mercado potencial.
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» En el caso de que la empresa detecte un grupo de perscnas que pertenecen al
mercado potencial y decida captarlos, estos individuos se convertirdn en
prospectos.

o Los clientes ocasionales son los que han realizado una primera prueba pero no se
han convertido en habituales. En el campo de los seguros del automoévil, se
trataria de los individuos que, una vez, contrataron su seguro con una compafiia,

e Cuando se habla de clientes esporadicos compartidos, se hace referencia a los
asegurados que poseen varios vehiculos y alguno de ellos esta contratado con la
compafiia estudiada y otros no.

o Por cliente satisfecho, en el contexto de las compafiias de seguros, se entiende
aquel asegurado que tiene todas las polizas de sus automdviles en una compaiiia
porque cree que todas sus expectativas se veran satisfeches.

o Los promotores son los clientes fijos de la empresa que, dado su grado de
satisfaccion, suelen realizar recomendaciones en su entorno social. Aportan a la
empresa efectos boca-oido positivos.

¢ Cuando los promotores estin continuamente defendiendo la compafiia y los
productos que ésta ofrece, pasan a ser abogados. Sin dudarlo, aportan muchisima
rentabilidad a la compafiia, se transforman en excelentes testimonios para
cualquier campafia publicitaria.

1.7. El porqué de las bases de datos de marketing (BDDM)

Las bases de datos son un conjunto de datos interrelacionados o vinculados. Sin
embargo, para gue una de ellas se considere BDDM o Base de Datos de Marketing, debe
tener ciertos criterios diferenciales:
e deben permitir la entrada con facilidad de nombres y direcciones de clientes
reales o potenciales, ademas
» deben contener cualquier otro tipo de informacién relevante de clientes o
prospectos e ira creciendo a medida que se recabe mas informacién.

La informacion contenida puede ser usada para construir un perfil de clientes, para
segmentar el pablico objetivo y para facilitar las comunicaciones entre la empresa y los
clientes o prospectos. En fin, las BDDM como herramienta permiten: conocer a los
clientes; identificar los segmentos homogéneos de comportamiznto que existen entre los
clientes; identificar sus necesidades, actitudes y su potencialidad de negocio; la
planificacion de estrategias y la coordinacién de las acciones de marketing a realizar
sobre los clientes; y medir los resultados de la actividad de marketing para poder mejorar
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las acciones sucesivas basadas en los resultados de las anteriores, alcanzando asi la

asignacion Optima de los recursos disponibles.

Por tanto, se entiende por censo de clientes la “recopilacion informacion estructurada
sobre cada uno de los clientes de la empresa dentro del colectivo establecido de
antemano”. La determinacion de este colectivo dependera de cada empresa, de sus
expectativas, de las politicas que pretenda desarrollar, de las aplicaciones que vaya a
tener la base de datos. A parte de los clientes activos, el colectivo puede incluir también
los clientes pasivos (compraron alguna vez en el pasado pero (ltimamente no lo han
hecho) o los potenciales (nunca han comprado).

El primer paso para constituir una BDDM es la identificacion de clientes. Sin embargo,
esto no es tan evidente como parece, en algunas empresas o sectores es una tarea dificil
de llevar a cabo.

Figura 1.2. Matriz de identificacion de existencia y nivel de desarrollo de la
Base de Datos de Marketing.

Base de Datos con sélo datos Base de Datos enriguecida

Gestion comercial y
marketing

de Factura

con Otros campos

Empresas que analizan los
datos de facturas y sacan

Empresas que tienen otros
datos no solo de tipo
comportamental sino de

conclusiones comerciales .
actitudes, respuestas

Empresas que fuera de los
datos estrictamente de
factura, también tienen datos
de otra indole, como el limite
de crédito, incidencias

Gestion contable y
administrativa

Empresas que s6lo utilizan las
BDD para contabilidad

Fuente: Martinez Ribes et al. (1999) y elaboraci6n propia.

Por otra parte, se ha de mantener la base de datos actualizada. Una base de datos no es
una herramienta transitoria. Al contrario, tiene un caracter permanente. Para su puesta al
dia se debera invertir dinero y darle mantenimiento; pero si se realiza, las utilidades de la
misma se multiplicaran.

La efectividad de 1a BDDM requiere sintetizar las disciplinas de marketing, analisis
estadistico y proceso de datos. La base de datos es un concepto de comunicacion no de
tecnologia. Se emplea informacion tecnolégica y estd basada en procesos de adquisicion
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continua de informacién. A largo plazo, una base de datos eficiente puede significar una
importante barrera para los competidores de la compafifa. Es importante utilizar
informacién especifica de un cliente para implementar una comunicacion de marketing
efectiva y eficiente. Ademas, mediante el uso de la base de datos se puede predecir la
lealtad del cliente. La BDDM se puede utilizar como una herramienta de marketing para
crear relaciones sostenibles con los clientes a través del aprendizaje sobre el valor. Se
debe recoger informacion sobre necesidades y comportamientos para utilizarla en una
comunicacion eficaz con el cliente.

Las BDDM son consideradas como un importante soporte de ayuda a las decisiones del
directivo y por tanto, debe poseer un sistema de gestion de datos. Ademas, deben ser
flexibles en la manipulacion y extraccidn de datos, y por tanto gozar de la incorporacion
rapida de datos internos o externos. La calidad de las mismas se puede medir por e! tipo
de unién de la base en el sistema existente, el nivel de accesibilidad por los distintos
usuarios, la calidad de control de los diferentes indicadores (deteccién de errores,
tratamiento de missings, duplicacion periddica, etc).

Las aplicaciones estratégicas de la BDDM son ilimitadas. Si bien la decision de la
construccion de las BDDM esta tomada en relacion con la decisidn de integracion de las
estrategias de marketing directo, éstas pueden encontrar aplicacion en todas las
actividades de marketing de la empresa. Se pueden distinguir cuatro categorias en sus
aplicaciones en base a la naturaleza de los usuarios:

1. Sistema analitico. Usado por los analistas de marketing el objetivo es entender
mejor el comportamiento de los clientes, Requieren herramientas avanzadas
para tareas tales como modelos predictivos, andlisis estadisticos y data-mining.
No son sistemas que se utilicen para la interaccion con el cliente y tampoco es
necesario realizar una constante actualizacién (mensualmente es suficiente). Los
usuarios son pocos y dominan el trabajo. Pude contratarss ayuda externa.

2. Sistema de ventas. Usado para gestionar el proceso de venta: aunque eXiste
cierta resistencia por parte de la fuerza de ventas para usar un sistema
automatizado, las BDDM permiten analisis simples de los sistemas de ventas,
aunque es necesaria Ja integracion de varias tecnologias de la comunicacion y la
superacion de retos tecnologicos como la gran variedad de acceso de
distribucion. Es necesario realizar procesos de coordinacion, preparacion,
entrenamiento y saber vender el sistema internamente. El nimero de usuarios
simultdneos del mismo es elevado. Es preferible implantar una tecnologia
externa trasplantable que no crearla internamente.

3. Sistema de empresa. Da el acceso a la informacion relevante de los clientes a los
empleados que los gestionan: su 4area de accién son los informes,
recomendaciones de producto, ventas directas, oferta d2 productos auxiliares, la
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informacién especifica de clientes tales como historiales de compra, programas
de lealtad, etc. Debido al grado de integracion resulta imposible utilizar un
software creado externamente.

Sistema interempresa. Permite a los clientes interactuar con la empresa
directamente: es una via no solo para incrementar la eficiencia operacional o
para dar un mejor servicio, sino que también ofrece oportunidades de contacto y
es una manera de acercar al cliente a la empresa. Lo utilizan personas ajenas a la
empresa. Provoca importantes cambios en el sistema operativo de la empresa.

Los programas de Marketing Directo utilizan la BDDM para las siguientes funciones
(Roberts, 1992):

Modelizacion y segmentacion de los clientes respecto a sus transacciones
pasadas con la empresa. Se apoya en analisis de modelizacion estadistica y de
sistemas de optimizacion.

Disefio de programas de comunicacidén interactivos y clasificacion de los
prospectos.

Se utilizan en las actividades de asistencia de la fuerza de venta y de relacién con
los clientes (ofrecer argumentos de venta en funcién de las caracteristicas de los
clientes, produccion de listas de visitas en funcion de la localizacion, etc.).

En las comunicaciones relacionales las BDDM permiten identificar a los
consumidores que recibiran una determinada comunicacién y permiten
personalizar los mensajes en funcion de las caracteristicas del cliente.

El principal objetivo de la fidelizacion de la clientela es el buen mantenimiento de la

relacion existente con la misma mediante la integracion del marketing directo (MD)
dentro de la compafiia (Verbeek, 1992). Con el fin de desarrollar el MD se distinguen
cuatro estrategias:

Conguista: buscar nuevas listas de clientes para el crecimiento. Se incluyen
diversos objetivos empresariales: maximizar los beneficios, alcanzar el punto
muerto o incrementar la rentabilidad por cliente. La inversion necesaria para
adquirir un nuevo cliente se calcula por el potencial de la cifra de negocio del
prospecto (compra estadistica del farget a alcanzar) respecto a su coste de
reclutamiento.

Medios: intensificar y diversificar de la forma mas eficaz las inversiones en los
medios.

Venta cruzada: estrategia de desarrollo de producto sobre el mercado actual
afiadiendo productos complementarios, lanzando nuevas actividades o
construyendo una nueva oferta, etc.
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s Frecuencia: se traduce en una estrategia de intimidad con el cliente, se debe fijar
cual es la tasa 6ptima de contacto. Es necesario recopilar, integrar y analizar
informacién de diversas fuentes para alcanzar ese conocimiento intimo con el
cliente.

La estrategia de conquista lleva implicitos objetivos de prospeccién, mientras que las
otras tres estrategias definidas anteriormente implican objetivos de fidelizacién de
clientes. Otros autores las denominan estrategias fronf-end (reciutar clientes a menor
coste) y back-end (mantener y valorar los clientes actuales).

La relacion de una empresa con sus clientes atraviesa cuatro etapas distintas que afectan
a la base de datos:

e Adquisicion de clientes: en esta primera etapa la BDDM no necesita mucha
informacién. Sin embargo, la empresa intenta recopilar el mayor mimero de
datos relacionados con sus clientes para poder ascender a ctapas posteriores.

o Segmentacion de los clientes mds rentables y fomento de compras repetitivas.

¢ Retencion de los clientes actuales, determinacion de clientes preferenciales y
desarrollo de lealtad: la informacién acumulada sobre los habitos de compra y
las preferencias de los clientes en la base de datos se emplea para incrementar las
ventas, efectuar ventas cruzadas y establecer una relacion leal a largo plazo.

o Desarrollo de programas para cultivar la relacién con los clientes: la empresa
ha guardado y procesado informacién durante un periodo de tiempo
determinado. El cliente empieza a colaborar con la empresa actuando de
promotor de productos y servicios con el fin de atraer nuevos clientes. Entre la
empresa y el cliente existe una fuerte relacion y su lealtad y valor de vida son
elevados.

E! censo de clientes se emplea para oftrecer valor, fomentar el didlogo y satisfacer las
necesidades de los clientes. Ademads, las bases de datos pueden crear una comunicacion
relacional exitosa, pueden contribuir a reaccionar con rapidez ante las amenazas de los
competidores, pueden ayudar a identificar nichos de mercado y pueden permitir explotar
totalmente el valor de vida del cliente. Durante todo el proceso que sufre ia BDDM se
pasa de una etapa de creacién de clientes a otra de fortalecimiento de las relaciones,
aumentando las ventas de productos y las ventas cruzadas. Los costes de reclutamiento
s¢ reducen potencialmente a la vez que se establecen relaciones a largo plazo con los
clientes actuales, proveedores, competidores y accionistas. Se e¢std planteando pasar del
Total Quality Management (TQM) al Total Relationship Management (TRM).
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1,7.1. Los indicadores de una base de datos de marketing

En general, se observan siete indicadores distintos en las bases de datos de marketing:

1.

Variables de localizacion e identificacion: son la informacién minima requerida
para realizar un mailing (incluyen el nombre y la direccion del cliente). A partir
de estos datos se puede utilizar la localizacion geografica, edad, sexo y se pueden
enriquecer con variables psicograficas o de personalidad (estilo de vida, valores,
intereses, etc.) obtenidas a través de encuestas o entidades externas
especializadas.

Variables de historiales de compra: indican el tipo de producto comprado, el
importe, la frecuencia, la dltima compra, antigiiedad del cliente (fecha primer
contacto o primer pedido), origen del cliente, tipologia del consumidor, etc.
También informan sobre la procedencia del cliente: campafias agresivas,
descuentos, cadena de amistades, utilizacion de una lista externa.

Variables de historiales de respuesta: muestran la respuesta o no respuesta a las
promociones o acciones de la empresa, naturaleza de la respuesta, fecha del
pedido, condiciones de compra, modo de hacer el pedido, forma de pago. El
error que cometen muchas empresas es disponer sélo de historiales de compra y
no pueden analizar el comportamiento del cliente durante el periodo de duracion
de las distintas operaciones de marketing efectuadas.

Variables de historiales de acciones: tipos de accidn, descripcion y coste de las
mismas. Cada uno de los clientes de una compaiiia tiene asociado un cddigo que
describe las acciones que recibe. Si se relacionan estos datos con los historiales
de reaccion, las empresas pueden apreciar el comportamiento de sus clientes en
cada contacto. De esta manera, se pueden determinar segmentos de clientes con
comportamientos similares y optimizar asi las operaciones con estrategias de
personalizacion y fidelizacion por segmento o cliente.

Variables de incidentes: recogen todo tipo de incidencias en el despacho, en el
pago, incidentes de insatisfaccién, etc. Se tiene asi un soporte de ayuda para
determinar acciones futuras, para arreglar contrariedades con el cliente o para
evitar futuros incidentes. De esta manera, se contribuye positivamente en el
comportamiento de su lealtad.

Variables de inferencia: incluyen el grado de satisfaccion y la sensibilidad del
cliente a las acciones de la empresa (al precio o las promociones, a la fuente, a la
manera de comunicarse, etc.). Son indicadores inferidos de comportamiento de
compra observado, se obtienen analizando los historiales de accion y de
reaccion. Los clientes se reagrupan en funcion de su capacidad de reaccion a los
distintos instrumentos de marketing utilizados.

Variables intervinientes: en la BDDM se deben incluir indicadores como el
modo de vida, las ventajas buscadas, las necesidades o las actitudes. Se obtienen
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de los analisis sobre las variables de comportamiento y forman parte del proceso

de enriquecimiento interno. Ademas, es importante contras:ar la informacion con

encuestas que describan el comportamiento observado. En este grupo de

indicadores se encuentran las causas de la lealtad del cliente. Martinez-Ribes et

al. apuntan que estas variables intervienen tanto en el proceso de aprendizaje del

consumidor como en el proceso perceptivo. Las motivaciones, el conjunto

evocado, los mediadores de decisiones (beneficios y ventajas buscadas), la

predisposicion (preferencias, actitudes), los frenos y la sazisfaccion actian en el

proceso de aprendizaje y las percepciones, la sensibilidad a la informacion y la

bisqueda de la misma intervienen en los procesos perceptivos.

Se debe tener muy claro que en una BDDM las unidades de observacion son los

individuos y no los productos. No se puede considerar como un nuevo cliente la

contratacion de una nueva péliza cuando el asegurado tiene coniratados varios seguros

en la compafiia. De esta manera, si se organiza la informacién a nivel de productos nunca

se podra obtener una visién global de las relaciones comerciales con un cliente.

El cruce del tipo de respuesta con el valor potencial del cliente se analiza en la matriz

que se muestra en la figura 1.3..

Figura 1.3. Matriz de tipo de respuesta y valor potencial del cliente.

Elevado
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Fuente: Elaboracion propia.

Valor potencial del cliente
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de l{guido por
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Inversidn por debajo incertivos iniciales
de la media paga no atraer a
clientes no rentables
Sepmento rentable .
pero dificil de atraer. R}:duccmn del valor
Necesita un gran unitaro. _Sc plantca su
incentivo inicial. continuidad.
L B Rechazado
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1.8. El uso de Internet para reforzar la fidelidad

Internet ofrece hoy nuevas maneras de relacionarnos con los clientes en lo que se refiere
al Marketing y la Publicidad, a la gestion de pedidos, a la atencion al cliente y a la
posibilidad de conseguir una personalizacién de productos y servicios adaptandolos a
necesidades puntuales y no generales de los clientes; el cliente interviene en el disefio del
producto y por tanto es "su" producto.

El objetivo es utilizar un modelo de Marketing Relacional mediante el cual se obtenga
un feedback de las relaciones con los clientes y un contacto permanente con ellos
estableciendo una via de retorno de informacion del cliente a la empresa. Es de vital
importancia fomentar el feedback y la implicacién activa de cada usuario, por lo que es
necesario un canal de comunicacidén directamente con la clientela. El siguiente paso
consiste en un modelo de relacion one-to-one en el que se desarrollan productos y
servicios enfocados a las necesidades de ese cliente.

En el caso de una e-com resulta mucho mas ficil convertir el Marketing One-to-One en
realidad, dado que es posible hacer un seguimiento continuo de los clientes a través de
las tematicas de sus compras, pudiendo asi adelantarse a sus deseos y enviandole
anticipadamente todas aquellas referencias de articulos que podrian ser de su interés.
Pero para conseguir €so0, no es necesario actuar como una empresa que actia
simplemente en la red. Hoy en dia es posible compaginar las dos cosas, la empresa real y
la virtual. Tan solo es necesario el compromiso de los trabajadores de extraer la maxima
informacion posible de los clientes que hacen uso tanto de las sucursales para realizar
sus transacciones como del teléfono de atencion al cliente (Solé, 2000).

De esta manera, gracias a las nuevas tecnologias es posible enriquecer la BDDM. Para
ello, se parte las herramientas mas modernas que tienen a Internet como alma-mater del
conocimiento necesario para el Marketing one-to-one. El Intercambio Electrénico de
Datos unido a las tltimas técnicas de gestion dan lugar a los sistemas QR (Quick
Response) o ECR (Efficient Consumer Response).

Las consecuencias mas directas de Internet se observan en el nacimiento de unos nuevos
habitos de compra y en los cambios que estan sufriendo los procesos de transaccién.
Pero sobre todo ha provocado una agilizacion enorme en el intercambio de informacién
tanto a nivel interno (entre departamentos) como externo (con el cliente), ha acabado con
el topico de las barreras geograficas y todo ello 1o ha conseguido ahorrando en un doble
sentido, econémico y temporal. Adicionalmente, Internet esta favoreciendo el negocio
multisectorial debido al envio de informacidén practicamente inmediato y estd



32 Capitulo 1. La fidelidad del asegurado

provocando la eliminacion del intermediario cldsico para lanzar una nueva figura al
mercado que asuma nuevos papeles y que aporte un valor afiadido.

El sector de los seguros no se esta quedando al margen de esta revolucidn tecnolégica.
Cada dia hay mas clientes que emplean Internet para realizar cualquier transaccion desde
casa o el trabajo sin tener la necesidad de dirigirse a ninguna agencia o sucursal.

La gran amenaza para cualquier empresa que opere en el mercado actual es que Internet
permite cambiar de comparfiia ficilmente. Por tanto, las caracteristicas de toda empresa
virtual han de ser creatividad, ligereza de contenidos y, por supues:o, valor afiadido.

El hecho de tener en la red toda la informacion referente a la clientela y a la empresa en
si, permite al personal potenciar las relaciones con el cliente y conseguir la satisfaccion
del mismo. Es una manera excepcional de captar ideas y sugerencias. Cualquier nivel de
la empresa tiene acceso inmediato a la ficha de los clientes y por eso su atencién se
convierte en 6ptima, ya que el cliente siente que, hable con gquien hable, siempre es
atendido de forma personalizada.

En cuanto al coste de captacion de nuevos clientes, se estd consiguiendo reducirlo al
minimo ¢ incluso eliminarlo. Tan solo es necesario alojar las funciones de venta en un
servidor (que se ha de hacer igualmente para abastecer la demanda de los actuales
clientes) y ser consciente que las ventas dependeran de la capacidad del mismo para
responder a los pedidos. Sin embargo, ya no se dispone del filtro que supone la captacién
de riesgos por parte del agente y su conocimiento subjetivo del valor del nuevo
asegurado.



Capitulo 2

Metodologia estadistica para el ajuste de la fidelidad y el valor

En este capitulo se describen los modelos econométricos utilizados para estimar la
fidelidad de los asegurados, la cual se aproxima a partir de la probabilidad de renovar la
poliza. Ademas, dado que se ha comprobado que existe un importante efecto positivo de
la siniestralidad del asegurado durante el periodo contractual sobre la probabilidad de no
cambiar de compafiia, también, se estudian aquellos modelos que permiten ajustar la
variable nimero de siniestros en funcidn de algunas caracteristicas asociadas a los
asegurados.

Para obtener las probabilidades de renovacidn, se trata con los modelos de eleccion
discreta. Concretamente, se presenta el modelo logit con variable dependiente
dicotdmica. En esta investigacion dicha variable dicotomica tomara valor uno si el
asegurado decide renovar su pdliza y 0 en caso contrario. En una primera parte del
trabajo, como variables explicativas en el modelo logit se incluyen, por un lado, las
caracteristicas que la compafiia posee en sus datos de cartera y, por otro, la siniestralidad
en el periodo contractual y la histérica, esta ultima calculada como un promedio
ponderado de las siniestralidades declaradas por el asegurado durante todas las
anualidades anteriores, durante las cuales ha permanecido ligado a la compafiia.
Posteriormente, ademas, como variables explicativas se incluyen aquellas que hacen
referencia a la satisfaccion del asegurado con la compaiiia, las cuales, como se describira
en capitulos posteriores, fueron medidas mediante encuestas,

Finalmente, en este capitulo se describe en qué consiste el modelo de Poisson, el cual se
utiliza para ajustar [a variable nimero de siniestros declarados durante un periodo
contractual, de nuevo, en funcion de aquellas caracteristicas asociadas al asegurado que
la compafiia posee en sus datos de cartera.
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2.1. El modelo logit en el ajuste de las probabilidades de renovacion de las
polizas

Los modelos de eleccidn discreta, tratados en McFadden (1984) y Maddala (1996), como
es el caso del logit, analizan el proceso de decision de cada individuo e intentan explicar
las respuestas de los mismos. Son ttiles en aquellas situaciones ¢n las que, en el modelo
a estimar, la variable dependiente es categérica, entre estas variables un caso muy comun

son las dicotomicas o ficticias.

Las variables ficticias también llamadas binarias o dicotdmicas se caracterizan por que
toman dos valores 0 o 1, dependiendo de que el individuo observado presente o no una
determinada caracteristica, por ejemplo, en esta investigacion la categoria de interés es la
renovacion de la péliza. Es decir, cuando la variable dependiente es dicotémica el
modelo predice la presencia o ausencia de las caracteristicas segin los valores de un
conjunto de variables explicativas. Es por tanto, similar a un modelo de regresion lineal

pero esté adaptado al caso en el que se tiene la variable dependiente dicotémica.

Los coeficientes de regresion estimados para el modelo logit no coinciden con la
derivada de la funcidn con respecto a la variable correspondiente, es decir, la
interpretacion de estos coeficientes no es similar a la del modelc de regresion lineal. Sin
embargo, si se pueden interpretar los cocientes entre parametros asociados a cada una de
las variables independientes que definen el modelo.

Por otra parte, las variables independientes o explicativas de la respuesta o eleccién
individual pueden ser cuantitativas o cualitativas. Cuando las variables son cualitativas,
para poder ser introducidas como explicativas en el modelo, deben representarse con un
numero determinado de variables ficticias o de disefio, en concreto dicho nimero es
igual al nimero de categorias menos una.

Concretamente, en esta investigacion la variable dependiente toma los siguientes valores,
definidos para el individuo i en el periodo ¢:

1 renueva la poliza
R, = 2.1)

0 causa baja’

Como explicativas se utilizan variables que representan las caracteristicas del asegurado,
de la zona de residencia, del vehiculo, la siniestralidad y la satisfacciéon de los
asegurados con su compafiia, todas ellas incluidas en el vector Xy =(1, Xin, Xia, ... Xiw),
donde 1 es el valor asociado a la constante del modelo y Xy es el valor que toma la
variable / medida en para el individuo i en el periodo .
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El modelo logit permite ajustar la probabilidad de que el asegurado renueve su péliza en
funcién del conjunto de variables explicativas. Para ello, la funcién que se especifica es
la siguiente:
ex + /X g+ + 0. X,
PR =)= F(By+ B+t )= - S0 i 2 Biy)
1+exp(By + B1X o +...+ BiX i)

donde Sy, By, ---» B; son los parametros a estimar. La funcién F(-) hace referencia a la

2.2)

funcién de distribucién logistica, también denotada como A(}. Se plantea estimar un

modelo logit independiente para cada afio ¢, por este motivo se coloca este subindice en
los diversos estadisticos descritos en esta seccién. Aunque no se indique en la notacién

del vector de pardmetros a estimar, se obtiene unos parametros /?0,[?1, .o B3, estimados

distintos para cada anualidad.

En forma vectorial la expresion (3.2) equivale a:

- xo(Xuf)
PP exoli, ) &

]
donde §# = (ﬂu, Biseons ﬁk) es el vector columna que contiene los parametros a estimar.

2.1.1. Estimacion del modelo logit

El modelo logit se estima por el método de maxima verosimilitud, éste consiste en
maximizar la funcién de verosimilitud. Dicha funcion equivale a la probabilidad de los
resultados muestrales considerando el modelo especificado.

Para los modelos logit de eleccton binaria la funcién de verosimilitud es:

L, =TI (X, Y% 11~ FOX, )% = TIA(X, B [t - A (X, )R, 24)

i=1

donde n es el tamafio muestral.

Maximizar la funcién de verosimilitud expresada en (2.4) equivale a la maximizacién del

logaritmo de la misma, cuya expresion es mas sencilla:

1n(L;)=iRnA(Xn.ﬁ)+(1 - R N1-A(x, B)]. (2.5)

i=l

La maximizacion de la funcion anterior puede realizarse por el método de Newton, cuyas

iteraciones consisten en obtener:
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1+l _ pl -1
ﬁ+ =ﬂ _Hl 1{, (2.6)
donde B’ hace referencia al vector de pardmetros obtenido en la iteracién /; I, es un

vector columna de derivadas de primer orden evaluado en S ’, es decir, cada elemento de

{; corresponde a:

dlnl, & {R f(X,,ﬂ)+( _ ”)[—f(X,-,ﬂ)

- Iy =0,k @7
op, =" Flx.p) 1 F(X..ﬁ)]} i e

finalmente, H, es la matriz de segundas derivadas evaluada en [5", dicha matriz toma la

forma:

&, Z F(x, Afi-F(x, AW, X @s8)

El método de Newton suele converger al méximo del logaritmo de la verosimilitud con
muy pocas iteraciones, por lo tanto se considera se considera un método eficiente en este
sentido. Las estimaciones de los parametros obtenidas por el método de la méxima
verosimilitud cumplen las propiedades de consistencia e insesgadez en condiciones de
correcta especificacion.

2.1.2. Interpretacién de los parametros

En el modelo logit no se pueden interpretar las estimaciones de los parametros
directamente, como los efectos marginales de las variables explicativas sobre la
dependiente. En este caso, la derivada de la funcion de distribucion logistica con

respecto a la variable explicativa X ; es igual a:

P,-, (1 - Pi! )IB ’E
donde P, =Prob(R, =1). Esta derivada depende del valor de las explicativas, por ello
suele calcularse en el vector de medias muestrales. Cuando las variables explicativas no

son continlas es mas practico calcular |a estimacién de P,, antes y después del

incremento unitario de la explicativa, para ver su efecto.

En la practica es comiin realizar inicamente interpretaciones del signo de los parametros

estimados. De esta forma, si ,BJ es positivo un aumento en el valor de la variable

explicativa correspondiente produce un aumento en la probabilidad de renovar la péliza.
Si el pardmetro estimado es negativo, un aumento en la variable explicativa implicard
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una reduccion en la probabilidad de elegir dicha opcion. Sin embargo, también es posible
comparar el valor de los parametros, alcanzando resultados como que el efecto de una
variable explicativa sobre la probabilidad del suceso, en este caso la renovacioén de la
péliza, es mayor o menor que ¢l de otra.

En el modelo logit es frecuente utilizar, para facilitar la interpretacion de los pardmetros,
el siguiente cociente de probabilidades:

Prob(R, =1) _ P,
Prob(R, =0) 1-P,’

i

conocido como riesgo u odds. Para el modelo logit el cociente de probabilidades anterior
genera la expresion:

P
i.frp—.—_cxp(ﬁo +ﬂlXitl +"‘+ﬁkXi!k)’ (29)
it

tomando logaritmos neperianos en ambos lados de la expresién anterior se obtiene:

P ,
ln[l%"] = logl[(P,.’)z Lo+ B X+t B X (2.10)

i

Al cociente entre un par de odds correspondientes cada uno de ellos a uno o mas valores
de las explicativas distintos se le denomina odds-ratio. A partir de estos ratios se puede
medir el efecto que tiene el incremento de una unidad en una variable explicativa en la

probabilidad de elegir una determinada opcion. Sea P, la probabilidad obtenida con un
valor para la variable explicativa igual a X ; y sea P,.,' la misma probabilidad obtenida

con el valor de la explicativa X, +1, entonces se puede demostrar que:

logrt( ) B +logzt(P,,)

Ademas, se obtiene que:

rihori).

P, /(1-P,)
donde la cantidad e¢” coincide con el denominado odds-ratio. Este ratio indica el
cambio relativo que experimenta el cociente de las probabilidades P, /1- P,, cuando la

variable X', aumenta una unidad.
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2.1.3. La bondad del ajuste del modelo logit

Una vez ajustado el modelo a partir de una muestra de observaciones, interesa establecer
conclusiones sobre la validez del mismo a nivel poblacional. Para ello, basicamente,
existen tres indicadores de la bondad del ajuste del modelo de regresion logistica: la

pseudo- R?, los contrastes de significacién del modelo y las tablas de clasificacion.

El coeficiente de determinacion pseudo- R? se define como:

2 _ __1‘_‘__(&1
R; _[1 ln(L,o):|' (2.11)

En la expresion anterior aparece un cociente cuyo numerador coincide con el logaritmo
de la verosimilitud estimada para el modelo completo, con todas las variables
explicativas. Por lo tanto, en dicho numerador se evalla el logaritmo de la verosimilitud
en:

XyB=py+ BIXMI +o B X
y, en el denominador se tiene el logaritmo de la verosimilitud del modelo restringido el

cual, en este caso, no contiene ninguna variable explicativa y solo se conforma con el
término independiente, es decir:

X.B=5,.

donde:

siendo fla frecuencia de R;~1 en la muestra.

Si el coeficiente de determinacion pseudo- R%se aproxima a la unidad el modelo se
ajusta bien, por el contrario, si se encuentra proximo a cero se concluye que el ajuste no
es bueno.

Para contrastar la significacion global del conjunto de parimetros se contrasta si todos
los parametros que acompaiian a las variables explicativas (excepto el término constante)

son iguales a cero{H, ) o si, al menos uno, es significativamente diferente de cero (H, ).

Para realizar el contraste se calcula el siguiente estadistico de Multiplicadores de
Lagrange:
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G,=-2[InLy-InL,], (2.12)

donde los logaritmos de las verosimilitudes corresponden a los dos modelos: el completo
y el restringido. Este estadistico G, se distribuye como una y* con & grados de libertad,

la diferencia entre el nimero de parametros del modelo inicial y el modelo restringido.

Para realizar el contraste de significacién global del modelo se compara el estadistico G,

con un valor tedrico obtenido de las tablas y* con k grados libertad, ello a un

determinado nivel de significacion, que suele ser @ = 0.05. Si el estadistico supera el
valor en tablas se concluye que al menos uno de los parametros del modelo es
significativamente diferente de cero y, por tanto, al menos una de las variables
explicativas tiene efecto significativo en la explicacion de la probabilidad de elegir la
opcidn seiialada por R,=1.

También se pueden efectuar contrastes de significaciéon individual de los parametros.

Para ello se utiliza el estadistico de Wald que bajo la hipétesis nula de que 5, =0 sigue

una distribucién y> con un grado de libertad. Este estadistico equivale a:

W=[’-B—f—'—ﬁf_')z.

Va%[? I

(2.13)

Finalmente, las tablas de clasificacién son (tiles para evaluar la capacidad predictiva de
los modelos de eleccién binaria. Se trata de comparar los valores observados en la
variable dependiente (que son 0 o 1) con la prediccion realizada a partir del modelo. Para
ello se construye una tabla de doble entrada: valores observados vs. predichos. Si, por

ejemplo, el valor de la variable es R, =1 y la probabilidad que ajusta el modelo supera

0.5 el valor predicho es R, =1. [gualmente, si el valor observado es 0 y la probabilidad

ajustada es inferior a 0.5 la prediccion también es acertada.’

Tabla de clasificacién Valores Predichos
P(R,=1)205 P(R, =1)<0.5
Ry =1
Valores
d
Observados R, =0

La capacidad predictiva del modelo se valora a partir del porcentaje de observaciones
que se situan en las casillas que forman la diagonal principal de la tabla de clasificacion,
éste debe situarse proximo a 1.

' El valor limite para realizar las predicciones puede ser diferente de 0.5.
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El modelo logit ajustado permitird estimar la probabilidad de que un asegurado renueve
su poliza en la misma compaiifa dadas sus caracteristicas. Es decir, el modelo permite
realizar predicciones, en el sentido de determinar la probabilidad de que una nueva
observacion pertenezca al grupo considerado, en este caso los asegurados mas fieles.

2.2. El modelo de Poisson para el ajuste de la siniestralidad

El modelo de regresién de Poisson es util cuando se desea modelizar variables
discretas que recogen el nimero de veces que ha tenido lugar un determinado suceso,
en general, datos de recuento. Por ejemplo, en este caso, sz ajusta el nimero de
siniestro declarados por el asegurado durante un periodo contractual o anualidad, a
dicha variable se le denomina Sin,. En este contexto, el trabajo de Alcaiiiz (1994)
titulado “Modelos de Poisson generalizados con una variable de exposicién al riesgo”
trata de forma muy extensa el modelo de regresion de Poisson.

Al igual que sucedia con el modelo logit, se estima un modelo de Poisson distinto para
cada anualidad, de ahi que de nuevo se utilice el subindice ¢ en la mayoria de los
estadisticos que se definen en esta seccion.

Si la variable aleatoria Sin;, se distribuye como una Poisson, su funcién de densidad es:

e_;'i.l;b_smir
P(Sin, =sin,)=- e sing =012, i=12,.,n, (2.14)
sin,,!

donde sin, es el valor que toma la variable aleatoria.

La esperanza y vartanza asociadas a una distribucion de Poisson coinciden:
E (Sini, ) =Var(Sin, )= 4, .

Cuando en las aplicaciones interesa incorporar variables exdgenas cuyos valores son

X, ¥j=012,...k que actien como explicativas de Sin, , estas variables se incorporan

especificando A4, = E(Sin,) segun la siguiente forma funcional:

A, =exp(X, B), (2.15)

donde X, =(L, X100 Xin) ¥ B=(B,, B, P,) es un vector de parametros de

dimension k+ 1.
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La forma funcional expresada en (2.15) asegura que A, > 0. De este modo, se establece

la distribucion de Poisson para la variable dependiente condicionada a las variables
exdgenas que se representa como:

Sing (X, ~ Pois ()
A, = E[Sin, X, |=exp(X,. B). (2.16)

El condicionado a X, que aparece en la ecuacion anterior se da por supuesto y se omite

en la notacion posterior.

El modelo de Poisson también se estima mediante el método de maxima verosimilitud y
el algoritmo de Newton es apropiado para obtener el vector de pardmetros estimados que

maximizan la verosimilitud.

2.2.1. Interpretacion de los parimetros en el modelo de Poisson

Al igual que sucedia en el modelo logit, los parAmetros en el modelo de Poisson tampoco
pueden interpretarse como efectos marginales de las explicativas sobre la dependiente.
Nuevamente pueden interpretarse los signos de los parametros y los cocientes entre ellos,
Los efectos marginales equivalen a:

FE ) exp(x,, B)B; - 2.17)

La derivada anterior muestra como la esperanza condicionada es estrictamente
mondtona, creciente o decreciente, en funcién del signo del parametro.

Por otro lado, la forma exponencial da lugar a que la variacién de X, # necesaria para
conseguir que un cambio porcentual dado en E[Sin,.,\X I.,‘] se mantenga constante. Los
pardmetros pueden ser interpretados como semi-elasticidades, pues 8, indica el cambio

proporcional en la media condicionada, cuando X, se modifica en una unidad.
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2.2.2. Restricciones asociadas al modelo de Poisson
En la practica, el modelo de regresion de Poisson es restrictivo en dos sentidos:
independencia de los sucesos que se cuentan en los distintos periodos temporales e

igualdad entre esperanza y varianza, esta tltima propiedad se denomina equidispersion.

a Independencia en el modelo de Poisson

El modelo de regresion de Poisson se basa en la hipdtesis de que los sucesos que se
cuentan ocurren independientemente a lo largo del tiempo. Esta hipdtesis puede no
cumplirse por diversas circunstancias. Puede haber una forma de dependencia dindmica
entre la ocurrencia de sucesivos acontecimientos. Por ejemplo, en el caso de la variable
numero de siniestros en el periodo ¢ se plantea que la ocurrencia previa de un siniestro
puede incidir sobre la probabilidad de sucesivas ocurrencias. Este fendémeno se
denomina contagio. Se denomina contagio positivo cuando la ccurrencia de un suceso
incrementa la probabilidad de sucesivos acontecimientos. En el caso opuesto, se habla de
contagio negativo. En estos casos se precisa para la modelizacion del nimero de sucesos
una distribucion que contemple este contagio.

Es preciso no confundir el fendmeno de contagio con la situacién en que fos sucesos
anteriores den a conocer la probabilidad de que tenga lugar uno nuevo. En este caso los
sucesos pasados no tienen influencia en la probabilidad de otro nuevo, Unicamente
proporcionan informacion acerca de ella. Esta circunstancia se denomina contagio
€spurio o aparente.

En la practica, los fendmenos de contagio resultan conflictivos. Bates y Neyman (1951)
demuestran que, si solo se dispone de datos de corte transversal, resuita imposible
discriminar entre contagio verdadero y contagio aparente: la distribucion de la variable
aleatoria (estatica) que cuenta el nimero de sucesos no es lo suficientemente informativa
acerca del proceso estocastico subyacente. Como sefiala Winkelmann (1995), este
teorema de imposibilidad da lugar a uno de los principales dilemas en la modelizacién de
datos relativos a frecuencias absolutas de sucesos.

Otra situacion similar a la de contagio son los llamados spells models, en los que los
sucesos ocurren en cluster y son independientes, esta situacién es la que suele reflejarse
cuando se trata con la variable nimero de siniestros por anualidad en una cartera de
asegurados.
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b. Equidispersion

La hipotesis de que la esperanza y varianza condicionadas son iguales (equidispersion)
puede ser también excesivamente restrictiva, ya que puede existir sobredispersion
(varianza superior a la esperanza) que caracteriza a muchas bases de datos. En la practica
conviene contrastar esta restriccion del modelo de Poisson y relajarla si es preciso. La
imposicion inadecuada de esta restriccién produce infravaloracion de las estimaciones de

los errores estAndar de los estimadores de f, que conducird a considerar como

significativos parametros que en realidad no lo son. También puede producirse el
fendmeno contrario, donde la varianza sera inferior a la media.

2.23. Errores de especificacion en el modelo de Poisson

Cuando al modelizar una variable se observa un ajuste deficiente del modelo de Poisson,
serd necesario plantearse si la especificacion utilizada es correcta. No sera, en general,
suficiente una observacion de la significacion de las variables, pues ésta puede ser
engafiosa si el modelo estd mal especificado.

Una mala especificacion del modelo de Poisson estara motivada fundamentalmente por

la violacién de alguna de las hipdtesis bésicas: distribucion condicionada de Sin;, de tipo

Poisson, especificacion de la esperanza condicionada o independencia de las
observaciones. Con frecuencia, la mala especificacion es consecuencia de la violacién
simultinea de varias de estas hipdtesis. La estrecha relacién que existe entre la
distribucion, la esperanza y la varianza condicionadas es un rasgo tipico del modelo de
regresiéon de Poisson: la necesaria igualdad entre esperanza y varianza condicionadas
resta un grado de libertad al problema, si se compara, por ejemplo, con el modelo de
regresion lineal. Asi, valores de la varianza condicionada diferentes de la media implican
violaciones de la distribucion.

La mala especificacion puede ser consecuencia de una heterogeneidad de los datos ajena
a las restricciones que impone el modelo de Poisson. El problema mas frecuente en las
aplicaciones es la sobredispersion: el valor de la varianza excede al de la esperanza,
ambos condicionados a los valores de las explicativas. En este caso, podran encontrarse
modelos mixtos derivados del modelo basico de Poisson que, posiblemente, conduciran
a especificaciones correctas, un ejemplo de modelo mixto es el binomial negativo.
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Si se trata de un problema de dependencia entre el numero de siniestros sucesivos de un
individuo, la verificacion de esta hipodtesis requiere disponer ce datos de panel, que
permitan conocer en qué momento en concreto se ha sufrido el siniestro.

A continuacion, se describen las dificultades que surgen de la ircorrecta especificacion
de la esperanza condicionada y de la viclacion del supuesto de distribucién de Poisson
de la variable endogena condicionada a las explicativas.

a. Especificacion incorrecta de la esperanza condicionada

Recordemos que la esperanza condicionada de la variable mimero de siniestros se

especifica, en el modelo de regresion de Poisson, como:
Ay = E[Sin,-,lXﬂ_ ] = CXP(Xuﬂ)-

La mala especificacion puede venir motivada por alguna de las siguientes circunstancias:
¢ Omision de variables explicativas relevantes.
o Interaccidn no lineal entre los parametros del modelo y los regresores.

¢ Relacién entre regresores y esperanza mal especificada, i.e., diferente del
tipo logaritmico.

Estas circunstancias afectan a la mayoria de los modelos de regresion, y no inicamente
al caso que nos ocupa.

Un problema especifico de los modelos para variables que cuentan el nimero de veces
que ha tenido lugar un determinado suceso, como por ejemplo un siniestro, surge de la
presencia de un factor que no siempre es tenido en cuenta: el diverso grado de
exposicion al riesgo que puede caracterizar a los distintos individuos. La no
consideracion explicita de este factor, se traduce en la suposicién de que todos los
individuos estin idénticamente expuestos al riesgo. Esta circunstancia no corresponde a
la realidad en muchos casos, puede considerarse el hecho de que, para algunas pdlizas, el

periodo contractual sea inferior al afio.

Ciertamente, serd necesario modificar la especificacién, pero el problema puede
resolverse sin tener que renunciar a la utilizacion de un modelo de Poisson. Cuanto
mayor sea la exposicion al riesgo representada por la variable ¢, que en este caso
equivale al tiempo, mayor sera €l niimero esperado de incidentes, es decir, la esperanza

condicionada de la variable dependiente sera proporcional al tiempo ¢, de exposicion:
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E[Sinit|Xit.ri]= LAy =1t CXP(XJ':.JB)-

El término ¢, puede ser incluido en la forma funcional caracteristica del modelo de

Poisson, mediante una transformacion logaritmica:
E[Sf”u‘Xu. fi]= exp(X,-,ﬂ + ln(ti ))

De este modo, los modelos de regresion de Poisson son aptos para incorporar un factor
de exposicidn al riesgo, imprescindible en la modelizacién de procesos que presentan
diversa intensidad para cada individuo.

b. Sobredispersion

La presencia de sobredispersidn en los datos conlleva ia violacion de la hipdtesis
distribucional: Sin,|X, ~ Pois (4,), ya que una variable con una distribucién de

Poisson sera siempre equidispersa.

Una posible fuente de sobredispersion es la de contagio positivo, el contagio negativo
produce infradispersién (varianza menor que la esperanza). En el caso del contagio
positivo, ademas de romperse la hipotesis distribucional, se infringe también el supuesto
de independencia.

La sobredispersién puede también estar causada por una heterogeneidad no observada,
es decir, no recogida por ninguna de las variables explicativas que hayan sido
incorporadas al modelo. La presencia de esta heterogeneidad puede ser debida,
principalmente, a dos causas: omision de variables explicativas o aleatoriedad intrinseca
presente en el modelo.

En ambos casos, el modelo reclama la presencia de mas grados de libertad. Como se ha
dicho con anterioridad, conviene, entonces, adoptar un modelo de Poisson compuesto o
mixto, tal como el binomial negativo u otros.

2.2.4. La bondad del ajuste del modelo de Poisson

Tradicionalmente, la bondad del ajuste consiste en comparar la distribuciéon de
frecuencias observadas con la distribucion tedrica resultado de la aplicacion del modelo,

para lo cual puede utilizarse el estadistico y*. Aunque existen otros procedimientos més
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adecuados para medir la bondad del ajuste cuando la variable dependiente es discreta no-
negativa. '

Los estadisticos mas conocidos para medir la bondad del ajuste, que se exponen a
continuacién, son validos en general para cualquier modelo linzal generalizado, como
también lo era el logit, descrito en la seccion 2.1.. Estos estadisticos son: la P de

Pearson y la deviance (D}, ambos se describen a continuacion.

a. El estadistico P de Pearson

Un modo de valorar la bondad del ajuste para el modelo de Poisson es a través del
estadistico de Pearson, que equivale a:

p=$bini=4, )/ (2.18)
i=1 VEEI , -

donde sin,, representa los valores que toma la variable aleatoria Siny,, A, = cxp(X it ,9]

y V(Xft.’ /9’)= Vgr(Sinf!.Xit.)

El estadistico de Pearson es la suma de cuadrados de los residuos estandarizados,
definidos como:?

=Sy 2.19)

S

donde s, es la desviacién tipica estimada del error e, = sin,, - 4,, .

La distribucion exacta de P so6lo es conocida en algunos casos. Asi, si se trata de un
modelo lineal-normal, P se distribuye como una y® con n—k grados de libertad,
cuando el modelo esta bien especificado. Para otras distribuciones, los resultados son
asintético. De este modo, podra aplicarse a un modelo de Poisson o binomial negativo
siempre que €l nimero de datos sea lo suficientemente grande v el ajuste es correcto, en

estos casos P tomara un valor cercano a n—k, que es el valor esperado para una

distribucién z* con n~k grados de libertad.

Por otra parte, si el nimero de datos es pequefio, la distribuciéon de P es desconocida, de
modo que no es posible interpretar el resultado que se obtenga. A pesar de esto, P se
utiliza con frecuencia como indicador cualitativo de la bondad del ajuste, pues su
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definicidn facilita una valoracion intuitiva. Sera conveniente en estos casos, utilizar

algun otro estadistico que proporciones una informacién mas segura.
b. Desviance

Un modo de verificar si un modelo es adecuado a un conjunto de datos se fundamenta en
la comparacidn entre la funcién de verosimilitud del modelo de interés y la funcion de
verosimilitud del modelo maximal saturado. Este modelo auxiliar tiene las siguientes
propiedades:
1. Es un modelo lineal generalizado que utiliza la misma distribucion que el modelo
de interés (ambas son normales, o de Poisson, etc).
2. Tiene la misma funcidn de ligadura en tre esperanza y regresores que el modelo
en estudio.

3. Sundmero de pardmetros es igual al nimero total de observaciones 7.

Un modelo saturado siempre proporciona una descripcion completa de los datos, es
decir, sus predicciones son exactas (/T,-,=sin,.,). Sin embargo, este modelo no es

informativo, no resume los datos simplemente los reitera,

Constidérese ahora las funciones de verosimilitud antes de tomar logaritmos del modelo
de interés y del modelo maximal, evaluadas con los respectivos estimadores méximo
verosimiles, /? y ﬁm , denotadas por L, y L,,. Si el modelo de interés describe los datos
correctamente [, deberd aproximarse a L,,. En caso contrario, la primera tomard un

valor mucho menor que la segunda. Para comparar ambas verosimilitudes se sugiere el
uso de un estadistico de razén de verosimilitud:
L
o= f , (2.20)

como medida de bondad del ajuste. El logaritmo de la expresion anterior equivale a:
In§ = log(L,, )—log(Z,),

valores altos de este estadistico conducen a rechazar el modelo estimado, pues permiten
concluir que es poco explicativo.

El estadistico de razén de verosimilitud generalizado, se define entonces como:

D=2Iné, .21

*yéase Dobson {1999).
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Nelder y Wedderburn (1972) denominan desviacion (deviance) a este estadistico y
Dobson (1999) demuestra que la distribucién asintética de D se aproxima a una y* con

n—k grados de libertad, si el modelo es correcto.

En el caso del modelo de Poisson, es posible calcular D a partir de los datos y de las
predicciones que proporciona el modelo, sin necesidad de disponer de las funciones de
verosimilitud.

El logaritmo de la funcién de verosimilitud del modelo de Poisson es igual a:
log(L,)=->"A,+ Y sin, in(2,)- > In(sin,!), (2.22)
=l i=! =1

Por otro lado, para el modelo saturado se verifica que /T,-, =sin,,Vi=1..,n, ya que las

predicciones que proporciona son perfectas. Entonces, el logaritmo de la funcién de
verosimilitud es:

14 n n
log(L,, )=~ sin,+ > sin, In{sin;, )- > Insin,!). (2.23)
i=1 i=1 i=l

A partir de las expresiones (2.22) y (2.23) se obtiene que la D para el modelo de
Poisson se expresa como:

D= 2§n: sin,, In(sin,,/ 4, )~ (sin, — 4, ). (2.24)

i=1

Si se incluye un término constante en el modelo, se cumple que Z(y, - }“},.):0

Entonces, la desviacién D suele conocerse como estadistico G* (Bishop, Fienberg y
Holland, 1975), y queda definida como:

G? = 2isinﬂ In(siny, /4,). (2.25)

i=1

Si el modelo estd correctamente especificado, el valor esperado de G* es n—k y, al
igual que para el estadistico P de Pearson, si el nimero de observaciones es pequefio
debe ser interpretado s6lo de forma intuitiva.
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2.3. El software informatico utilizado
Finalmente, para obtener los resultados de los modelos descritos en este capitulo, los

cuales se proponen para predecir y determinar las causas de la renovacién de las pélizas
y de la siniestralidad, se utilizo el paquete estadisticos SAS version 8.2.



Capitulo 3

La base de datos

A continuacidn, se detalla cdmo se ha disefiado la base de datos de cartera y expedientes
utilizada en la primera parte del andlisis empirico que se presenta en capitulos
posteriores. En el primer epigrafe, se especificaran tanto el origen como la magnitud de
la misma. Por otra parte, el caracter dinamico de la base se tratara en el segundo
apartado. En el tercer epigrafe se presentan los estadisticos descriptivos basicos
asociados a las variables que intervendran en los posteriores analisis sobre la fidelidad y
el valor de los asegurados. Finalmente, en la cuarta seccion se muestran los resultados de
un primer andlisis empirico de los indicadores de valor y de fidelidad, los cuales se
representan de forma conjunta en lo que se ha denominado matriz valor-fidelidad.

3.1. Origen y magnitud de la base de datos

Los datos disponibles permiten seguir la evolucidn de una cartera durante un periodo de
diez afios, desde 1991 a 2000. En el presente trabajo, la informacion sobre la
siniestralidad en el afio 2001 se ha descartado debido a la existencia de un importante
niimero de expedientes cuyas anualidades estaban incompletas. Esta falta de informacion
provocaria un sesgo relevante en la medida de la siniestralidad en este ultimo afio; por
este motivo tampoco se ha incluido la informacion referente a la cartera en el afio 2000.

El numero de pdlizas contratadas en la compafiia a lo largo del periodo analizado oscila
entre €l millon y los tres millones. Debido a la magnitud de la cartera se decidio utilizar
una muestra de la misma que fuera lo suficientemente grande como para asegurar la
representatividad de la cartera. Por tanto, los analisis presentados posteriormente en este
trabajo se han obtenido con una muestra extraida de la base de datos original. Para ello,
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en un primer paso se seleccionaron, de manera aleatoria, el 10% de los asegurados en el
afio 1991, respetando, en este porcentaje, la proporcion de altas, bajas y renovaciones de
las polizas que integraban la cartera en dicho afio. Posteriormente, en un segundo paso,
para los afios posteriores (desde 1992 hasta 2000) se mantuvieron en la muestra aquellos
asegurados que renovaban su pdliza. Para representar el flujo de entradas y salidas de la
cartera, cada afio se afiadia el 10% de los nuevos asegurados, es decir, los que
contrataban su poliza por primera vez en la compaiiia.

Debido a la enorme cantidad de informacién con la que se podia trabajar, se decidié que
fo mejor era empezar estudiando el valor y la fidelidad de un determinado tipo de
vehiculos. En concreto se seleccionaron (nicamente aquellas pélizas que hacian
referencia a turismos y vehiculos todo terreno de uso privado o comercial. Aln asf, el
niimero de casos con el que se trabaj6 era de una dimension considerable ya que oscila
de 141497 pélizas en 1991 a 287173 en el afio 2000. Se ha trabajado con un total de
454846 polizas diferentes.'

Por tanto, los casos analizados representan pélizas de seguros de automovil durante el
periodo transcurrido desde 1991 hasta 2000. Asf, como méximo se podra analizar cada
una de las polizas durante diez afios consecutivos.

El panel de datos obtenido tiene la caracteristica de ser un panel abierto, es decir, que las
polizas que figuran afio tras afio no son exactamente las mismas debido a los flujos de
cancelaciones y nuevas contrataciones. Con el objetivo de observar mejor los cambios
producidos dentro del panel de datos y poder detectar las caracteristicas del asegurado,
del vehiculo o de la propia péliza que influyen en la decision de renovacion y afectan al
valor del asegurado, se procedid a analizar todas las variables que se utilizaran
posteriormente asi como otras que pueden ayudar a interpretar mejor los resultados.
Como se verd, se ha llevado a cabo un estudio segmentado de la informacién en base a
los asegurados que se daban de baja, los que permanecian en cartera y los que se
constataban como asegurados de nueva contratacion. De este modo, ha sido posible
detectar cualquier interrelacién posible entre los rasgos caracteristicos estudiados (del
individuo, del vehiculo o de la péliza) y el principal tema de interés de este trabajo: la
fidelidad del cliente. Como ya se ha mencionado con anterioridad, el primer paso para
conseguir incrementar la fidelidad de un cliente es conocer su comportamiento y cudles
son las causas que le impulsan a actuar de una manera u otra. En este sentido, se presta
atencién a la relacién que se da entre los aspectos analizados y la permanencia de los

' Si se suman todas las p6lizas que se han seleccionado para cada periodo contractual se obtiene un
total de 2245944 polizas/afio. Si ahora se eliminan las pélizas repetidas, observadas en la cartera en
mas de una anualidad, se obtienen 454846 polizas distintas.
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asegurados en la cartera de la compariia. Asimismo, con el fin de poder establecer alglin
tipo de estrategias pull en las politicas destinadas a la captacion de clientes, también se
analiza en profundidad el segmento de los nuevos asegurados. 2

La presentacion de los resultados se realiza atendiendo a tres criterios: a la anualidad a la
que hacen referencia los datos, a la decision que toman los asegurados el finalizar el
periodo contractual (cancelar o renovar la péliza) y a la identificacidén de los nuevos
asegurados en la anualidad vigente.

Todo este analisis descriptivo es necesario para posteriormente poder disefiar un modelo
estadistico fiable que constituya una herramienta aplicable en la toma de decisiones. Es
decir, desde el momento en que un individuo forma parte de la compafiia, seria deseable
predecir qué probabilidad tiene de cancelar su p6liza y en qué momento lo har4. De esta
manera, en la medida en que se trate de un asegurado que aporte una elevada
rentabilidad, la comparifa tendra tiempo de emprender acciones que ayuden a que,
llegado €l momento, el asegurado decida renovar su poliza.

3.2. Caracter dinamico de la base de datos

La informaciéon que se tiene para cada pdliza proviene de dos bases de datos
interrelacionadas. Por un lado, la primera base de datos (base de datos de cartera)
informa del perfil del asegurado, de las caracteristicas del vehiculo asegurado y de la
composicion de la poliza contratada. Por otro lado, la segunda base de datos (base de
datos de siniestralidad) se refiere a toda la informacion relativa a la tramitacién de
siniestros. Es decir, para cada una de las polizas es posible constatar el nimero de
accidentes para cada anualidad y las indemnizaciones de dafios materiales y corporales
de cada uno de ellos.

En este apartado se describiran los aspectos mas relevantes de la base de datos de cartera
y la evolucidn de la misma durante el periodo estudiado. Por otra parte, en la préxima
seccidn se tratard con la base de datos de expedientes, a partir de la cual se cuantifica la
siniestralidad de la cartera.

En general, el nimero de polizas de la compafiia estudiada ha ido aumentando con el
paso de los afios. Para ilustrar este incremento la tabla 3.1. muestra para cada uno de los

? Las estrategias pul! son las dirigidas al consumidor final. En este caso en concreto son las que se
destinan al conjunto de individuos que posee un vehiculo, ya sean éstos asegurados reales o
potenciales de la compaitia.
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afios del periodo comprendido entre 1991 y 2000, por columnas, cuantas pdlizas hay
vigentes, cuantas de nueva contratacién, cuantas cancelaciones y cuéntas renovaciones.
Posteriormente, en la figura 3.1. se representa la evolucion del cociente entre el nimero
de nuevas poélizas y de cancelaciones. La interpretacion de la tabla se basa en dos ideas
fundamentales: por un lado, para cada afio las pélizas de cartera deben ser el resultado de
las pélizas canceladas mas las renovadas ese mismo afio; por otro lado, las podlizas
renovadas el afio precedente mas las nuevas polizas contratadas ¢l afio en curso deben
asimismo dar lugar al niimero de pdlizas en cartera en el afio en curso. Por tanto, en 1994
se tenia una muestra de 218332 polizas en cartera, de las que al final de afio se renovaron
199640 y se cancelaron 18692. En 1995 se contrataron 30271 nuevas pdlizas que
sumadas a las renovadas al final de 1994 dan un total de 229911, que son las pélizas que
se tienen en la muestra de 1995.

Tabla 3.1. Composicion de la muestra.

Nuevos* Cancelan*
Afio | Cartera | Nimero| % | Numero, % |Renuevan
1991 | 141497 2316211637 13147! 9.29 128350
1992 165545| 37195|22.47 13370] 8.08 152175
1993 195921, 437462233 16018 8.18 179903
1994 2183321 38429 17.60! 18692 8.56 199640
1995| 229911 30271 |13.177 19406 | 8.44 210505
1996) 238191 27686|11.62] 19498, B.19 218693
1997 243559; 24866 1021 22263 9.14 221296
1998 ( 255756 3446011347 23079 9.02[ 232677
1999 270059 37382113.84] 22200] 822! 247859

2000| 287173, 39314 13.69| 30005/10.45° 257168

*Porcentaje respecto al total de polizas en cartera

En la segunda columna de la tabla 3.1 se comprueba que se ha pasado de tener una
muestra de 141497 pélizas en 1991 a 287173 en 2000, lo que significa que la compaiiia
tuvo aseguradas en el afio 2000 cerca de tres millones de pdlizas de seguro de automévil
(ya que los datos de la tabla sélo se refieren a la muestra) y que el nimero de pélizas
vigentes en el 2000 es mas del doble del que habia en 1991. Concretamente la tasa de
crecimiento en el periodo analizado es del 102.93%, de la cual el 62.48% se produjo
entre 1991 y 1995.°

¥ Cabe aclarar que, por comodidad, aunque en realidad se esté describiendo en todo momento la
muestra obtenida, se hablara de asegurados que cancelan, renuevan o que entran a formar parte de la
cartera analizada.
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El grupo de los nuevos asegurados esta representado en la tercera columna de la tabla
3.1. Este se caracteriza por sufrir una etapa fuertemente expansiva durante los primeros
afios del periodo analizado, desde 1991 hasta 1994, ya que la tasa de captacion de
clientes en esos afios es superior al 15.48%, que es la tasa media de todo el periodo.
Aunque en términos absolutos destaque que en 1993 la captacién de nuevos asegurados
casi se duplique respecto a 1991, es en 1992 donde la tasa de captaciéon es mayor,
alcanzando el 22.47%. Desde 1995 hasta 1997 se detecta un decremento en la
contratacién de nuevas podlizas, a pesar del incremento de matriculaciones de turismos
registrado por la Direccion General de Trdfico.

Figura 3.1, Cociente entre el nimero de nuevos asegurados y el de pdlizas canceladas.
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Por otra parte, si se analiza, en términos absolutos, la composicién de la cartera (tabla
3.1.), esta ralentizacién de entradas de nuevos asegurados se ve, en parte, compensada
por ¢l decrecimiento de las tasas de cancelaci6én y, en parte, por el aumento de las tasas
de renovacién de las polizas en 1995 y 1996.

En cuanto al colectivo de asegurados que cancelan su péliza, reflejado en la cuarta
columna de la tabla 3.1., casi se ha triplicado desde 1991 a 2000 y el ritmo de
cancelaciones medio es de un 8.76% anual. Se constata que en 1991 el nimero de
cancelaciones fue de 13147 mientras que en el afio 2000 llegaron a ser 30005. En
concreto, se observa una tendencia creciente desde 1991 hasta 1998, que parece
estabilizarse por el descenso de asegurados que cancelan detectado en 1999 (22200) pero
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que vuelve a acelerarse en el afio 2000 donde se detecta el valor més elevado de la tasa
de cancelaciones, que liega a alcanzar el 10.45%.

El altimo grupo analizado es el de los asegurados que renuevan su péliza, mostrados en
la quinta columna de la tabla 3.1. Estos describen un comportamiento similar al
observado en el conjunto de las polizas. Desde 1991 hasta 2000 el volumen de pélizas
que se renuevan a final de afio se incrementa considerablemente. No obstante, aunque la
tasa de renovacion media del periodo sea del 91.24% en el afio 2000 ésta toma su valor
minimo, 89.55%. Como ya se habia observado con la tasa de captacion de clientes, en
1992 se produce también el maximo valor de la tasa de retencién de clientes (91.92%),
dando lugar a que en el afio 1993 se produzca el maximo crecimiento de la compaiiia.

Tomando como referencia el ultimo afio analizado y realizando un estudio retrospectivo,
se observa que de las 287173 polizas que componen la muestra en el afio 2000, sélo
80944, es decir el 28.19%, se contrataron en 1991 o antes. Esto demuestra la necesidad

de fomentar la retencidn de los asegurados via fidelizacion de los mismos.

En la figura 3.2. se representa el porcentaje de asegurados que permanecen en la cartera
en ¢l afio 2000 y que contrataron su péliza en afios anteriores, Por ejemplo, se observa
que el 93.46% de los asegurados que acceden a la cartera en el afio 1999 permanecen en
el afio 2000. Este porcentaje tiende a reducirse afio tras afio hasta el 49.42% del afio
1994, posteriormente, en 1993 y 1992 incrementa levemente, para volver a reducirse en
el afio 1991.

Figura 3.2. Porcentaje de polizas que se mantienen en el afio 2000.

100 -
90
80 -

70W

% de polizas

60 -

50 -

40_ T T T T T il -
1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997

Afto

T T T S |

1998 1999 2000



3.3. Andlisis descriptivo de las variables 57

3.3. Analisis descriptivos de las variables que se disefian a partir de los datos de
cartera y expedientes de siniestros

Las variables que se disefian a partir de los datos de cartera y que, posteriormente, se
utilizardn como explicativas de la fidelidad y del valor de los asegurados se han dividido
en cuatro bloques, dependiendo del la informacion que contienen. Se dispone de un
conjunto de variables que definen el perfil del asegurado, estas son: la antigliedad en la
compafiia, la antigiiedad del permiso de conducir, la edad, la zona de residencia, el
ambito de residencia y el género masculino o femenino del asegurado. También, se han
obtenido las variables que hacen referencia a las caracteristicas del vehiculo asegurado:*
el tipo de vehiculo, el uso privado o comercial del vehiculo, la potencia y el afio de
fabricacion. Otro bloque de variabies es el relativo a las caracteristicas de las pélizas, en
el que se incluyen: el tipo de poéliza contratada y las garantias incluidas en las pélizas.
Finalmente, se obtienen las variables relativas a la siniestralidad: el nimero de siniestros
con culpa declarados por cada uno de los asegurados en cada anualidad y el coste de los
siniestros con culpa declarados por cada uno de los asegurados en cada anualidad.

En todos los casos, el andlisis descriptivo de las variables se realiza para cada uno de los
afios que comprenden el periodo 1991-2000. Ademas, los resultados se obtienen para el
total de la muestra y diferenciando seguin el asegurado renueve su poliza, la cancele o la

contrate por primera vez en la compafifa.

Finalmente, debe advertirse que la interpretacién de los estadfsticos descriptivos es
intuitiva. Ademas, los valores medios obtenidos serdn mas o menos representativos de la
poblacién en funcién de la mayor o menor dispersidn de las variables. Es decir, cuanto
mayor es la dispersién, medida a partir de la desviacién tipica, menor serd la
representatividad de las medias.

3.3.1. Perfil del asegurado

A continuacién, se muestran algunos estadisticos descriptivos asociados a las variables
relacionadas con el perfi! de los asegurados, el objeto de poder estudiar las principales
caracteristicas de los nuevos asegurados, de los que renuevan sus polizas y de los que las
cancelan. Es decir, se analizan uno a uno los rasgos de los asegurados con el fin de
detectar las caracteristicas de cada uno de estos tres colectivos, para cada uno de los afios
que comprenden el periodo 1991-2000.

* Sobre las caracteristicas del vehiculo, en los datos de cartera existia informacién relativa al peso y al
valor del vehiculo, sin embargo estos datos se desconocian para la gran mayoria de p6lizas, con lo
cual las variables peso y valor no se han podido considerar en el andlisis,
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En la tabla 3.2 se muestran las medias y las desviaciones tipicas de la variable que mide
la antigliedad del asegurado en la compaiiia. Posteriormente, en las tablas 3.3. y 3.4 se
presentan los mismo estadisticos descriptivos para la antigiiedad del permiso de conducir
y la edad.

Tabla 3.2. Antigiiedad de los asegurados en la compafiia: media y desviacion tipica.

Afio Cartera Nuevos Cancelan Renuevan

Media ' Des. tip. | Media | Des. tip. | Media . Des. tip. | Media | Des. tip.
1991 389 347 0 355 333| 392 348
1992] 382  3.69 3300 341| 3386 371
1993) 3780 3.85 299 347 385 387
1994| 401, 397 3.05 350 4.0, 4.00
1995 4431 41| 332 3.56| 4541 414
1996 491, 428 350 362] 502 43
1997| 542 447| 388 372| 558 451
1998| 571, 476 434 399 584 480
1999 5920 505 451 416 604 510
2000] 610 532 403 437 634, 537

oo o o

c o o oo oo o oo

De los resultados presentados en las tres ultimas tablas se destaca lo siguiente:

s En latabla 3.2. se observa que los asegurados que cancelan su péliza, en promedio,
lo suelen hacer, aproximadamente, después de 3 o 4 afios. También, a medida que
transcurren los afios, la antigiledad de los asegurados que forman la cartera aumenta,
ya que, como se observa en la tabla 3.1., gran parte de ellos mantienen su poliza
contratada en la misma compaiiia.

e La tabla 3.3. muestra como, sea cual sea el colectivo del que forma parte el
asegurado, la antigiiedad media del permiso de conducir no es inferior a los 12 afios.
Resultado que se corresponde con el hecho de que |la edad media no sea inferior a los
37 afios.

La variable que indica la zona de residencia del asegurado toma tres valores, ello
atendiendo al lugar de residencia: el 1 identifica a aquellos individuos que residen en el
norte de Espafia, es decir, en Galicia, Asturias, Cantabria, Pais Vasco o Navarra; el 2 los
que habitan en Catalufia o la Comunidad de Madrid y el 3 son los que viven en el resto
de Espafia. En 1a figura 3.3. se muestra la evolucion del porcentaje de residentes en cada
una de las zonas consideradas. Posteriormente, en la tabla 3.5. se apuntan los porcentajes
de renovaciones y cancelaciones dentro de cada zona de residencia.
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Tabla 3.3. Antigiiedad del permiso de conducir del asegurado: media y desviacién tipica.

Afio

Cartera

Nuevos

Cancelan

Renuevan

Media | Des. tip.

Media , Des. Tip.

Media | Des. tip.

Media : Des. tip.

1991

1992

15.46 8.13
15.61

8.42|

12.79° 8.39
13.08 |

1993

1571 866

1994

1998

1995]
1996
1997

16.02 8.85
1639,
16.78 | 9.26
941
9.44

1999

2000f

9.05|

9.44|
9.46|

13.34.
1337

13.58
16.01°
1829
18981
19.42.

9.29

8.75

9.60
961
9.52
938/
yeud!

14.73" 8.13
1492
1489
1536
15.61
1586
16.13
1694 9.29]
1764
1924

8.53

8.97
9.12

.45,

922|

9.45|
9.50(

1553 8.12
1567 841
T ser
1608 886
1647!  9.05
16.86 |
17.54
18.57

19.57,

2045, 944

Tabla 3.4. Edad del asegurado: media y desviacién tipica.

Cartera

Nuevos

Cancelan

Renuevan

Media = Des. tip.

Media : Des. tip.

Media Des. tip.

Media = Des. tip.

40.60 12.19

37.30: 11.80

40.60] 1230

3928  11.86

40.74 12.22

37540 11.89

a1

40531
4069
4096 12.56
12.68
4179

4382
4473

4281  12.66

1237
1245
C12.74]

1253
1241|

37240
3751
3743
 37.50
40321
4261
4332,
4373

11.81
12.08

11.67

11.81|

12,14
12.07|
1158

39.38

11.90|

40,71 12.33

11.66
11.83

et B
139.70
39.87
39.86
13997
4081
4159
346

11.96

12.00]
1202
12,07

1222
1217

4063 1243
4078 12.50|
4106 1261
4133 12.73
4197 1280

4301 1270

4402 1254

4438 1243
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Figura 3.3. Zona de residencia.
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Los resultados a destacar sobre la zona de residencia de los asegurados se describen a

continuacion:

e En la figura 3.3. se observa como la mayor parte de los asegurados que
forman la cartera residen en la zona 3 (resto de Espafia), zona que coincide
con la que engloba a la mayor parte de la poblacion.

¢ En la tabla 3.5. se observa que del total de cancelaciones para cada afio, el
mayor porcentaje se produce en la zona 3.

¢ Lazona en la que se producen la menor parte de las cancelaciones de pélizas

eslal.

La variable ambito de residencia del asegurado indica si éste reside en una zona urbana
o, por el contrario, lo hace en una zona que no se considera urbana. En la tabla 3.6. se
muestra el reparto entre ambos dmbitos de los asegurados que representan la cartera y,
dentro de estos, el de los que la abandonan, el de los que contratan su péliza por primera
vez en la compaifiia y el de los que la renuevan. Se destaca que la distribucién de los
asegurados en ambitos los urbano y no urbano es similar para las cancelaciones y para
las renovaciones, esta conclusion se obtiene tras observar que las dos ltimas columnas
de la tabla 3.6. son muy similares.
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Tabla 3.5. Zona de residencia.

Aifio Cartera ; Nuevos - Cancelan | Renuevan

Zonal| 18.41% 18.79% 15.55%: 18.71%
1991|Zona 2| 26.69% 28.32% . 32.45%  26.10%
Zona3| 5490% 52.89% 52.00%  55.19%

|Zona 1| 18.63% 1834% 1633%  18.83%
1992 Zona2| 27.07% 3040%  30.58%  26.76%
Zona3| 5431% 5126% 53.10%, 54.42%

Zona 1| 17.86% 14.49%  1550%: 18.07%
1993 |Zona 2| 28.80% 3590%, 33.61%  2837%
Zona3| 53.34% 49.60%  50.89%  53.56%

Zona 1| 17.50% 14.74%; 1497%  17.73%
1994 Zona2| 29.61% 3543%  35.25%  29.08%
Zona3| 52.90% 49.83% 49.78%  53.19%

Zonal| 17.41% 15.18% . 1577%  17.56%
1995 Zona 2| 29.98% 35.79%: 3590%  29.43%
Zona3| 52.61% 49.03% 4833%  53.01%

Zona 1| 1732%  1546% 13.12%  17.65%
1996 Zona 2| 29.67%: 31.44%  37.88% . 28.94%
Zona3| 53.00% 53.11% 4839%  5341%

Zona l| 17.47% 1585%  14.82%  17.74%
1997 Zona 2| 29.17% 31.02%  37.25%  2835%
 Zona 3 53.36%: 53.13%  47.94%  5391%

Zonal| 17.58% 16.50% 15.56%  17.78%
1998 | Zona 2| 28.62% 30.36% 35.44%  27.94%
Zona3| 53.81% 53.14% 49.00%  54.28%

Zonal| 1730% 1431% 1723%  1731%
1999 Zona 2| 28.19% 29.71%  35.01%  27.58%
Zona3| 54.51% 55.98% 47.77%  55.12%

Zona 1| 1694% 14.61%  13.90%  17.30%
2000 Zona 2 | ""26".399"%"; 23.24%  40.64%  25.40%
Zona3| 56.07% 62.15%; 45.46%  57.30%
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Tabla 3.6. Ambito de residencia.

Afio | Cartera Nuevos Cancelan Renuevan
1991 Trbano 71.20% 8021% . 7151% 71.17%
‘Nourbano| 28.80% 19.79%  28.49%  28.83%
199y Urbano [ 73.96% 83.59%  73.49%  74.00%
‘Nourbano| 26.04% 1641%  26.51%.  26.00%
g3 Urbano | 7S88% 83.08%  77.73% 75.71%
‘Nourbano| 24.12%' 1692%  2227%, 24.29%
1994 ;. Urbano | 7‘,{:‘.“8%.; 7380%  76.68%  74.28%
'Nourbano| 25.52% 26.20%  2332%  25.72%
logs Urbano | 72.12%: 68.26%  73.89% - T1.95%
‘Noutbano| 27.88% 31.74% 26.11%  28.05%
1996 ' Urbano 769.77%§ 67.24% 70.33%; 69.72%
No urbano| 30.23%: 32.76%, 29.67%. 30.28%
5971 "Urbano | 6861% 71.14% 67.86% 68.69%
No urbano| 31.39% 28.86%  32.14% . J1.31%
1ogg | Urbano 67.83%“;; 6937% 66.76%  67.94%
‘Nourbano| 32.17%, 30.63%  33.24%. 32.06%
1ggg; Urbano | 67.13% 68.62% ~ 66.94%  67.14%
‘Nourbano| 32.87% 31.38%  33.06% 32.86%
2000 | ‘Utbano | 65.18% 58.50%  65.47%  65.15%)
No urbano 34.82%; 41.50% . 34.53%: 34.85%

Por tltimo, para finalizar con aquellas variables que describen el perfil del asegurado, en
la tabla 3.7. se apuntan los porcentajes de hombres y de mujeres dentro de cada uno de
los colectivos de asegurados considerados: cartera, nuevos, cancelan y renuevan. Se
observa como las distribuciones entre hombres y mujeres son similares para los que
cancelan su poliza y los que la renuevan. De nuevo, al igual que sucedia con a tabla 3.6.
correspondiente a la variable dmbito de residencia, las dos ultimas columnas de la tabla

3.7. son muy similares
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Tabla 3.7. Género del asegurado.

Afio | Cartera | Nuevos Cancelan | Renuevan
lgo) Hombre| 8553% 83.79%  8588%  85.52%
Mujer | 14.45% 1621% 14.12%  14.48%
ooy lombre| LTI $317% 85.57% — 8470%
Mujer | 1523% 16.83%  14.43%, 15.30%
g9 Hombre| 83.72% 8133%  8494%  83.62%
Mujer | 1628% 1867%  15.06% 1638%
1ogq Hombre] 8286% | 8079% ~8437%  82.72%
Mujer | 17.14% 1921% 15.63% .  17.28%
1ogs Hombre| 8199%,79.52%, 82.87%  81.90%
‘Mujer | 18.01% 2048%  17.13%  18.10%
196 Hombre| 81.19% 79.01% 8186%  81.13%
Mujer | 1881% 2099% 18.14%  18.87%
o9, Hombre| 8053% 79.18%  80.58%  80.52%
Mujer | 1947% 20.82%  19.42%  19.48%
lggg Hombre| 79.89% 7841%  8036%  79.84%
‘Mujer | 20.11%) 21.59%  19.64% .  20.16%
1ggg Hombre| 78.25% 7162%  79.50%  78.13%
Mujer | 21.75% 2838%  20.50%,  21.87%
J000, Fombre [ T6.54% 7064% 77200 76.46%
‘Mujer | 23.46% 2036%  22.80%  23.54%

3.3.2. El vehiculo asegurado

Por lo que respecta a las caracteristicas del vehiculo asegurado se han podido obtener
algunas de las variables correspondientes como son el tipo de vehiculo, su uso, la
potencia y el afio de fabricacidon. Sin embargo, variables como el peso y el valor del
vehiculo no han podido ser definidas debido a elevado niimero de pdlizas que carecian
de esta informacién.’

Por lo que respecta al tipo de vehiculo asegurado, se han incluido solamente
automoviles, tanto de uso particular como matriculados a nombre de una empresa, y,
entre estos, tnicamente se han seleccionado los turismos y todo terrenos hasta 9 plazas.
La inclusion de todos los tipos de vehiculos: motos, camiones, autobuses, etcétera,

provoca un fuerte incremento de la dispersion, sobre todo por lo que respecta a la

* La informacién referente a la marca y modelo de vehiculo no se ha considerado, ello se ha debido,
por un lado, al gran nimero de categorias que presentaba esta variable y, por otro, a las dificultades
encontradas a la hora de resumir dichas categoria, dado que s¢ ha observado una falta de
homogeneidad en las denominaciones apuntadas para los distintos vehiculos.
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siniestralidad y, en concreto, al coste de los siniestros. Esta elevada dispersion dificulta
la modelizacién de las variables de interés, sean estas el valor y {a fidelidad.® También,
debe considerarse que los automéviles analizados representan mas del 90% del totai de
las polizas que forman la cartera.

La variable uso del automdvil indica si éste posee fines comerciales o, por el contrario,
su uso es exclusivamente privados. Debido a que existen compailias especializadas en el
seguro de grandes flotas de turismos dedicados exclusivamente al uso comercial, la
presencia éstos en la muestra analizada apenas supera el 1% de la muestra. Este reducido
porcentaje se muestra en la tabla 3.8., tanto para el total de la cartera como para los
asegurados nuevos, los que cancelan o renuevan su pdliza.

Tabla 3.8. Uso del vehiculo.

Aiio Cartera;NuevosECancelan Renuevan
91 PR | SRS 95E% 9806% 989%
:Comercial| 1.10%: 1.33% 1.94% : 1.01%
Logy | Prvado 98 92% 9BET% SR IT% ™ 58.99%
Comercial| 1.08% 137%  189%  1.01%
1993 Privado | 98.95% 98.74% 9787%  99.04%
Comercial| 1.05% ' 126%  2.13%  .96%
g4 Privado | 98.92% 7973.37%‘;7 _93.00%% 99.00%,
Comercial | 1.08% 1.63%. 2.00%  1.00%
e e
Comercial| 1.10% | 1.81% 2.06%  1.01%
1996 PPa0_| 9BST% 9520%  GTRE  9001%
Comercial| 1.09%  180%  220%.  .99%
1gg7 Privado | 98.96% B3I 919Th  99.05%
Comercial| 1.04%  1.63% 2.03%  95%
1ogg Frvado | G905  OREIVG  ORI5% — 00.11%
Comercial 97% 1.19% 1.85% .89%
togo Prvado | 990X% SRAG SBITA 9908
'Comercial | 98%  1.58%  1.63% 92%
soo0 P00 | 9886% STA SR 989
Comercial|  1.14% 2.51%  1.93%  1.05%

1

La variable potencia del vehiculo se ha dividido en dos categorias: automoviles con
menos de 90 caballos de vapor (CV) y automoviles con 90 CV o mds. En la tabla 3.9. se
muestran los porcentajes asociados a ambas categorias dentro de la cartera y para cada

® De todos modos, no se descarta la posibilidad de realizar el andlisis presentado en capitulos
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unos de los grupos de asegurados considerados. Como era de esperar, se ha producido
una evolucion positiva del porcentaje de automoviles con 90 CV o mds, sobre todo en la
columna correspondiente a nuevos asegurados.

Tabla 3.9. Potencia del vehiculo.

Aﬂoé Cartera Nuevos?CanceIan Renuevan
199] 'Hastg 89 Cv 7553% 71.95% 7_5.35% 75.5§%
90 CVomis| 2447% 28.05%  24.65%  24.45%
1992;_1__1?5?? 89 CV 73.29%; 70.30%% 73.81%: 7 7325%
90CVomas| 26.71% 29.70% 26.19% 26.75%
199 Hasta 89 CV T1.57% 7021%, 72.09%'  71.53%

CVomis| 2843% 29.79% 2791%, 2847%

1694 Hasta 89 CV [ 70.12% . 69.49% T70.09%  70.13%
'90CVomas| 29.88% 30.51% 2991%  29.87%
lggs Hesta 89CV | 68.84% 69.35% 6925%! 68.92%
90 CVomas| 31.06%.30.65% 30.75% 31.08%

logg Hasta 89 CV[ 67.75% 69.71% 68.10%  67.72%
190 CV o mas 32.25%; 30.29% 31.90% 32.28%
1997 Hasta 89 CV[ 6622% 67.47% | 65.92%|  66.26%
90 CV omas| 33.78%: 32.53% 34.08%; 33.74%
lgog Hasta89CV [ 63.82% 6109% 64.65%  63.74%
190 CV o mas 36.18%E 38.91% 35.35%; 36.26%
199g Hasta 89 CV[760.76% 58.74% 63.61% 60.51%
190 CV o mas| 39.24% 41.26% 36.39% 39.49%
‘Hasta 89 CV | 57.41%. 55.13% 60.48%  57.05%

2000 S BT LA DU B
90 CVomds| 42.59% 44.87%  39.52%  42.95%

La variable afio de fabricacion del automdvil se ha dividido en dos categorias: mas de
cinco afios o en los Gltimos cinco afios. Para cada afio existe un porcentaje de pdlizas en
las que se desconocia el afio de fabricacion del vehiculo. Este porcentaje de casos
desconocido es elevado en el afio 1991 (el 43.81% del total de la cartera), sin embargo,
se reduce considerablemente a medida que transcurren los afios, hasta alcanzar un valor
nulo en los afios 1999 y 2000.

posteriores para otro tipo de vehiculos, por ejemplo, las motos.
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Tabla 3.10. Afio de fabricacion del vehiculo asegurado.

Aiio Cartera Nuevos 7 Cancelan | Renuevan
Hace mis de cinco afios [29.42% 23.07% '30.57% .29.30%
1991 | En los altimos cinco afios | 26.77%  36.32% 18.08%  27.67%
Desconocido 4381% 40.61% 5135%  43.03%

: Hace mas de cmco anos 53.45% 39.00% 46.03% : 54.10%
1992 | En los ultimos cmco anos 41.65% 5037% 24.62% 43.14%
Desconocido 1490% 10.43% 2935%  2.76%
Hace mas de cmco afios |54.81% 36.52% 63.59%  54.02%
1993 | En los Gltimos cmco afios 39.89% 43.03% 30.33%  40.74%
"Desconocido 530% 2045% 6.08%  5.24%
Hace mas de cinco afios [63.93% 50.84% 67.99% 63.55%
1994 | En los tltimos cinco anos 29.58% j36.29% 2196% - 30.29%
Desconocido 6.49% 12.87% .10.05% . 6.16%
Hace mas de cinco afios [59.26% 51.93% 65.04% 58.74%
1995 En los Gltimos cinco afios | 34.74% 41.19% 26.08%  35.53%

' Desconocido 6.00% 6.88% 8.88%  5.73%
Hace mas de cinco afios | 64.77% . 59.04% :70.60% | 64.25%
1996 En los dltimos cinco afios | 34.97% 4047% 27. 02% 135.68%
§7Desconoc1do 126% ;‘.49%"7 238% 07%
Hace mas de cmco aﬁos 68.36% 60.95% 72.96%  67.90%
1997 En los tltimos cinco afios |31.59% 38.70% 26.98% 32.05%
Desconocido |05%  35% .06%  .05%
Hace mas de cinco anos 67.82% 52.89% 74 09% 67 20%
1998 | En los filtimos cinco afios | 32.14% ;46.39% 25.87% 32 76%
Desconocido 04% | 22% 04% 04%
Hace mas de cinco afios [65.43% 52.13% 74.92%  64.55%
1999 | En los diltimos cmco anos 34.57% ‘47.37% 125.08% 35 45%
Desconocido 1.00%  .00% .00% @ .00%
Hace mas de cmco afios |62.25% 49.64% 68 09% 61.37%
2000 En los tltimos cmco afios 37.75% | 5035% 31, 91%' 138.43%
Desconocido 1.00% ..00% .00%  .00%

3.3.3. La pdliza contratada

En general, en Espafia y en la mayoria de los paises europeos, la ley establece que todo
vehiculo debe tener contratado un seguro obligatorio de automévil para poder circular
por todo el dmbito nacional, sin embargo, no especifica nada respecto al resto de
coberturas que es posible contratar. En este sentido, las compafiias de seguros ofrecen
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una serie de polizas bésicas, denominadas también seguros a terceros, que incluyen
varios paquetes de garantias y entre las que todo nuevo asegurado puede escoger.

Por otra parte, las aseguradoras también ofrecen una serie de garantias adicionales que
pueden ser escogidas libremente por el tomador y que dan lugar a las conocidas pélizas
de seguro a terceros mas complementos. Aunque cada compaiiia ofrece como garantias
complementarias las coberturas que cree convenientes, se considera que una péliza es a
terceros mas complementos si incluye alguna de las tres garantias siguientes: incendio,
lunas y robo. Finalmente, existen los seguros a todo riesgo que incluyen la cobertura de
los dafios propios del vehiculo y que, normalmente, ofrecen la posibilidad de contratar
una franquicia. Ademas, las compaifiias también pueden ofrecer otras garantias
exclusivamente disefiadas para las pdlizas a todo riesgo y a terceros mas complementos.

En particular, para la cartera estudiada, en la tabla 3.11. se describen los tipos de polizas
que se analizan. Apuntar que algunas de las garantias citadas pueden estar ligadas a la
cartera analizada y, posiblemente, si se analizaran carteras de distintas compafiias, la
oferta de garantias seria distinta.

Tabla 3.11. Coberturas incluidas en cada tipo de pdliza contratada.

Tipo de poliza Coberturas inclnidas

Suscripcion obligatoria
Responsabilidad civil
Terceros Ocupantes (conductor)
Asistencia
Reclamacion de dafios

Rotura de lunas
Incendio

Robo

Defensa en multas

Terceros mas

complementarios . i
Retirada permiso conduccidn
Préstamo reparacion (susc. voluntaria)
Limpieza del vehiculo por transporte de heridos (susc. voluntaria)
Dafios propios
Todo riesgo Inmovilizacién del vehiculo

Franquicia

En Ia tabla 3.12a. se apuntan los porcentajes de pélizas segin su tipo, los cuales se
representan en la figura 3.4. Posteriormente, en la tabla 3.12b., para las pélizas a todo
riesgo, se muestra el porcentaje con o sin franquicia. En general, se observa una

tendencia positiva del porcentaje asociado a terceros + complementos. El porcentaje de




68 Capitulo 3. La base de datos

polizas a terceros se mantiene estable hasta el afio 1997, en el que comienza su ascenso.

Por el contrario, el porcentaje de polizas a terceros disminuye afio tras afio.

Tabla 3.12a. Tipo de pollza contratada.

Aﬁoji Cartera%Nuevos Cancelan Renuevan
I991é Terceros 58.02% 52.79%; 66. 67%? 57.13%

i Terceros + complementos  24.81% 28.60%  17.38%  25.58%
Todoriesgo. 17.17% 18.61%  1595%  17.29%
1992 - Terceros  53.95%  50.67%. 64.69% 53.00%
' §Terceros+complementos' 28.49% . 30.42%? - 20.35%; 2921%
- Todo nesgo' 1756%1891% 14.96%: 17.79%
1993 Terceros  50.87% 48.82%  61.69%  49.91%
. 'gTerceros+complementos'h 32.43% 34.97% 22.39%  33.32%
Todoriesgo 16.70% 1621%  15.92%  16.77%
1994 Terceros  47.37% 46.10%  59.06%  46.28%
~ Terceros + complementos  36.78% 39.52%  25.68%  37.82%
Todoriesgo 15.85%: 1438% 1526%  15.90%

| Terceros 44.15% | 42.65%  55.86%  43.07%
”“?Terceros + complementos‘im40 59% 373%! 2962% - 41.60%
Todoriesgo’ 15.26% 13.62% 14.52% 1533%
19960  Terceros. 40.70% 39.45% 51.08%  39.78%
| Terceros + complementos 44.11% 47.24%  34.26%  44.99%
- Todoriesgo 15.19%  13.31% 14.66%  15.23%
19970 Terceros  37.66% 37.98%| 44.85%  36.94%
| Terceros + complementos. 46.69% 47.00%  3890%  47.47%
o Todoriesgo 15.65% 15.02%  16.25%:  15.59%
1998 Terceros 3320% 2528% 41.36% 32.39%
“Terceros + complementos  48.91%  50.25% 1 42.68% 49.53%

) ‘Todoriesgo 17.89% 24.47%  15.96%  18.08%
1999 Terceros: 29.18%. 2531%, 3834%. 2836%
- ':"Terceros+complemcntosl -50.'274%? 5098% 4625% 50.60%
Todoriesgo 20.58% 23.71% 1541%  21.04%
20000 Terceros 26.75% 2826%, 33.78% 25.92%
o %Terceros+complementosf 51]0%5030% 4652% 51.64%
o Todoriesgo 22.15% 21.44% | 19.70%  22.44%
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Tabla 3.12b. Franquicia.

Afio |

Cartera

Nuevos | Cancelan Renuevan

1991

Contratada
No contratada
1992

~ Contratada ;
' No contratada

20.85%
79.15%
18.63%

8137%

86.82%

19.22%  21.01%
80.78%  78.99%
19.55% 18.56%
80.45%. 81.44%

14.48% -
85.52%
13.18%

1993
" Nocontratada
1994 | :

No contratada -
1995 Contratada
~ Nocontratada.
1996 o

1997
1998

1999 :

Contratada

Contratada |

“Contratada’
“No contratada
~ Contratada |
' No contratada
* Contratada
';'No'conﬁatada
Contratada
‘No éontratadéé

19.04%
'80.96%
$2233%
77.67%

26.45% .
73.55%
30.28%
69.72%
33.08%
66.92% !
32.26%
67.74% |
31.71%
71.15% .

68.29%

83.14%

13.73%  19.49%
8627%: 80.51%
2631%; 14.94%  22.99%
73.69% 85.06%  77.01%
31.55% 20.62%  26.96%
68.45% 79.38%  73.04%
33.98% 23.78%  30.84%
66.02%  7622%  69.16%
34.88% 25.77%  33.85%
65.12%: 74.23%  66.15%
24.63% 2927%  32.52%
7537% 70.73%  67.48%
28.85%  31.70%  31.71%
6830%  68.29%

16.86%

2000

~ Contratada

33.08% |

36.03% 26.71%. 33.73%

No contratada

66.92%

63.97% 73.29%  66.27%

Figura 3.4, Tipo de poliza contratada.
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3.3.4. La siniestralidad

Para configurar la base de datos de la cartera de asegurados se ha tenido en cuenta el afio
de la fecha de efecto de la pdliza. Es decir, se ha considerado que un asegurado formaba
parte de la cartera de un periodo contractual cuando éste contrataba o renovaba su pdliza
en cualquier momento comprendido entre el 1 de enero y el 31 de diciembre del afio
natural al que se refiere la anvalidad en curso. En este contexto, la contabilizacién de los
accidentes sufridos por los asegurados requirié no sélo tener en cuenta la fecha de
ocurrencia del siniestro, sino también observar cuédles eran las fechas de efecto y de
vencimiento de la poliza asociada al siniestro. Para cada anualidad, se contabilizaron
aquellos siniestros que ocurrian dentro del periodo de vigencia de las pdlizas contratadas
o renovadas en e! transcurso del afio correspondiente.

En la tabla 3.13. se presenta la media y la desviacién tipica de la variable nimero de
siniestros, para cada periodo contractual y en funcion de si e! asegurado renueva, cancela
o contrata una pdliza. Se destaca el hecho de que la menor siniestralidad media esta
asociada al grupo de los asegurados que cancelan su péliza. Este resultado podria
confirmar la idea de que, cuando el asegurado declara siniestros en el periodo vigente, es
dificil que cambie de compafiia, a no ser que se vea obligado a hacerlo.

Tabla 3.13. Descriptivos de la variable nimero de siniestros.

Cartera _ Nuevos ~ Cancelan Renuevan

Afio | Media Des. tip. Media ' Des. tip. | Media Des. tip. Media | Des. tip.
1991(.10007 3394814593 41769 .05431  25476|.10476 34665
1992|.09614. 33157.13445 39668 |.05430. 26298 |.09982! 33668
1993|.09324  32735(.12991 38939 .05712  26334(.09645 33226
199409279 33158(.13092 39869 | 05098 .25130|.09671. 33785
1995).09492°  33771(.14707. 43017|.04560. 24708|.09947 34451
1996| 09630 33509|.15029  .42877|.04534. 24932|.10084 34132
1997].09676  .33612[.15306  .43760|.03760 .21754|.10271 34524
1998] 09020 .31921|.13215 .39711|.04316 23486 .09486. 32602
1999(.08539 30723 (.11923  .36863|.03991 .22688|.08946 31310
2000(.08199 30011 .11617 36378/ .05742 25909 |.08485 . .30440

También, en la tabla 3.14. se detallan las frecuencias de asegurados segun el nimero de
siniestros declarados con culpa. Finalmente, en la tabla 3.15. se muestran las siniestralidades
medias para los antiguos y nuevos asegurados, es decir, diferenciando si el asegurado accede
a la cartera en la anualidad de referencia o, por el contrario, lo hizo en anualidades
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anteriores, a su vez, también se distingue si los individuos renuevan o cancelan su poliza. Se
observa que son aquellos asegurados nuevos que renuevan su poliza los que tienen asociada
una mayor siniestralidad media.

Tabla 3.14. Frecuencias de asegurados seglin niimero de siniestros declarados.

Afo| 0 1 2 03 4 '5 6 7 8| Total siniestros | Total polizas
1991128873 1129411155 151.19 3 210 0| 14160 141497
1992[151283 12815 1275 146 19 5.2 0 0| 15916 165545
1993 [ 179582 14661 1461 188:25. 4 0.0 0| 18267 195921
1994 (20046915789 11813 '217°33 8.0, 2 1 20260 218332
1995210830 167352023 263 50 80 2 0 21824 229911
1996 217846 18098 1960236 45 42 0.0 22938| 238191
1997222636 ' 18653 1974/ 235:50 7:3:1 0 23566 243559
1998(234879. 189551705181 125 8 210" 1| | 23068| 255756
1999 (248933 194011553 146,21 1;3 0 1|  23060| 270059
2000 (26552719942 1538 142 21 2 10 0] 23544 287173
Tabla 3.15. Siniestralidad media.
Antlguos Nuevos

Aiio | Cancelan ; Renuevan 'Cancelan | Renuevan
1991 .04905; 09568] 09495 14947
1992] 04443 08883| .09917° 13690
1993| .04947. 08573 .08704'  .13336
1994 04492  .08844| 08248 13505
1995| 04149 09134 07992  .15202
1996] 04205 .09355| 07958  .15494
1997 035170 09610 06792  .15911
1998  .04124¢  08823| 06943 13515
1999 03945 [08380| 04583 12250
2000 .05692°  .07896| 06189  .12074

3.4. Analisis empirico del valor y la fidelidad de los asegurados

Los indicadores de valor y de fidelidad propuestos se basan en la siniestralidad que se
declara dentro de un periodo contractual y en la decision de renovar la pdliza. Como
primera aproximacion, previa a las modelizaciones que para ambos indicadores se
presentan en capitulos posteriores, en esta seccién se realizar un anélisis conjunto previo
de la siniestralidad media y del porcentaje de renovaciones para cada una de las variables
cualitativas que se introducirdn como exdgenas en los modelos que ajustan dichos
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indicadores de valor y de fidelidad. Para ello, y con el fin de obtener una mejor
visualizacién de los puntos dibujados, se ha dividido el periodo analizado en dos
bloques, el primero desde 1991 hasta 1995 y el segundo, desde 1996 hasta el 2000.

La estructura de cada grafico es la siguiente: la muestra de pdlizas anuales se divide en
los grupos marcados por la variable de analisis. Por ejemplo, se tienen tres grupos
cuando se estudia la zona de residencia del asegurado, ya que existen tres zonas posibles
segun la comunidad auténoma en la que habita el tomador de la péliza, o dos grupos,
uno para hombres y otro para mujeres, cuando se analiza el género del asegurado. Una
vez obtenidos los grupos, se calculan la siniestralidad media y el porcentaje de
renovaciones de los mismos. En ¢l eje de las abscisas se representa el nimero medio de
siniestros de cada grupo de andlisis y en el eje de las ordenadas el porcentaje de
renovacion del mismo. De este modo se obtienen dos figuras diferentes una para el
primer subperiodo (1991-1995) y otro para el segundo (1996-2000). A todas estas
figuras, obtenidas del andlisis empirico de las variables de interés, se les ha denominado
en esta ocasion matrices siniestralidad-renovaciones, dado que no representan los
indicadores de valor y fidelidad ajustados, simplemente posicionan las medias de la
variable nimero de siniestros y de un indicador que asigna valor 1 a los asegurados que
renuevan su poliza.

En primer lugar, se presentan los resultados asociados a las variables que indican la zona
de residencia y si el asegurado es hombre o mujer, los primeros se muestran en las
figuras 3.5a. y 3.5b. y los segundos en las figuras 3.6a. y 3.6b.. Los principales
resultados que se destacan de las cuatro figuras son:

e Los asegurados mas fieles y con menor siniestralidad -mayor valor- son los que
residen en la zona 3 o resto de Espaifia. L.os asegurados que residen en la zona 1 o
norte de Espafia atn siendo fieles poseen la mayor siniestralidad. Los asegurados que
residen en Madrid y Catalufia son los menos fieles y poseen una siniestralidad
intermedia, aunque mas proxima a la de la zona 3 que a la de 1a 2.

¢ Por lo que respecta a las diferencias entre hombres y mujeres, éstas no son excesivas

y, ademds, van reduciéndose a medida que transcurren los afios.
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Figura 3.5a. Matriz sinestralidad-renovaciones
por la zona de residencia del asegurado (1991-
1995).
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Figura 3.6a. Matriz sinestralidad-renovaciones

por el género del asegurado (1991-1995).
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Figura 3.5b. Matriz siniestralidad-renovaciones
por la zona de residencia del asegurado (1996-
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Figura 3.6b. Mafriz sinestralidad-renovaciones
por el género del asegurado (1996-2000).
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Seguidamente se muestran las matrices siniestralidad-renovaciones asociadas a las

variables que describen algunas de las caracteristicas de los automoéviles analizados. En

las figuras 3.7a. y 3.7b. se posicionan las categorias de la variable uso privado o
comercial y, posteriormente, en las figuras 3.8a. y 3.8b. se hace lo mismo con la variable

potencia. Los principales resultados se resumen a continuacién:

¢ Es evidente la mayor fidelidad y la menor siniestralidad de los automéviles de uso

privado respecto a los de uso comercial.

e Por lo que respecta a las diferencias entre los automoviles con mayor o menor

potencia, aunque €stas no son excesivas, parece que los menos potentes tienden a ser

menos fieles y, a su vez, tienden a poseer menor siniestralidad.
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Figura 3.7a. Matriz sinestralidad-renovaciones

por €l uso del vehiculo (1991-1995).
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Figura 3.8a. Matriz sinestralidad-renovaciones
por la potencia del vehiculo (1991-1995).
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Figura 3.7b. Matriz sinestralidad-renovaciones
por el uso del vehiculo (1996-2000).
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Figura 3.8b. Matriz sinestralidad-renovaciones
por la potencia del vehiculo (1996-2000).
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En las figuras 3.9a. y 3.9b. se presentan las matrices siniestralidad-renovaciones
asociadas al tipo de péliza contratada y, posteriormente, en las figuras 3.10a. y 3.10b,

para las polizas a todo riesgo, se diferencia segin si tienen contratada franquicia ¢ no.

Ante estas ultimas representaciones graficas, los resultados obtenidos se resumen a

continuacion:

Las pdlizas a terceros son las que tienen asociada una menor fidelidad y, a su vez,

una menor siniestralidad.

Las polizas a todo riesgo sin franquicia tienden a tener un menor porcentaje de

renovaciones y una menor siniestralidad.



Figura 3.9a. Matriz sinestralidad-renovaciones

Porcentaje de renovaciones

3.4. Andlisis empirico de! valor y la fidelidad de los asegurados 75

Figura 3.9a. Matriz sinestralidad-renovaciones

por el tipo de pdliza contratada (1991-1995). por ¢l tipo de poliza contratada (1996-2000).
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Para finalizar este capitulo, vuelve a considerarse el hecho de que son aquellos grupos de
asegurados con mayor siniestralidad en el periodo de referencia los que poseen mayores
porcentajes de renovacién y, como se ha mencionado, a simple vista una mayor
fidelidad. De nuevo, se observa que este resultado podria deberse a las dificultades que
los asegurados poseen para cambiarse de compailia cuando declaran un siniestro en el
periodo vigente. Ello plantea la dificultad de aislar el concepto de fidelidad, medido a
partir de la probabilidad de recompra o, en €l caso del seguro, de renovacién de la péliza,
de la siniestralidad declarada en el periodo vigente. Es decir, el no poder aislar la
probabilidad de renovacién de la siniestralidad declarada, puede conducir a la conclusion
de que los asegurados mas fieles son los que declaran mayor nimero de siniestros, sin
embargo, esta fidelidad no es real y puede reducirse al minimo en el momento que €l
individuo pase una anualidad sin declarar siniestros.



Capitulo 4

La encuesta de satisfaccion

En este capitulo se definiran los objetivos de la encuesta de satisfaccidn. A continuacién,
se expondran los distintos criterios de muestreo utilizados y se detallaran los aspectos
mas relevantes del disefio del cuestionario. Finalmente, se describiran las caracteristicas
de los encuestados y de las respuestas dadas en el cuestionario propuesto para medir la

satisfaccion con la compaiiia.

4.1.0bjetivos de 1a encuesta

La metodologia general para la elaboracién de encuestas se compone de seis fases
distintas que siguen un determinado orden: definicion de objetivos, muestreo, disefio del
cuestionario, ejecucion, procesamiento y conclusiones. Las tres primeras fases, previas a

la ejecucion, son las mas importantes para garantizar el éxito de cualquier encuesta.

En este trabajo se ha planteado una encuesta de satisfacciéon de caracter estatico. Esto
implica que se pretende obtener informacién en un determinado momento del tiempo.
No obstante, esto no quiere decir que esta misma encuesta no se pueda realizar en
momentos posteriores y, al existir una continuidad en el proceso, pase a ser una encuesta

dinamica.

El principal objetivo de la encuesta de satisfaccion planteada es la obtencién de
indicadores que midan el grado de satisfaccion de los asegurados de la compafiia
estudiada. Esta necesidad de informacion se ha detectado porque se consideran vital el
conocimiento del grado de satisfaccion, ya que éste tradicionalmente se ha considerado
como uno de los principales determinantes de la fidelidad. Especialmente en las dltimas
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décadas se ha incrementado la presencia de referencias relacionadas con la satisfaccion y
la fidelidad de los clientes, demostrando asi la importancia que ambas tienen en el
contexto del marketing. Por ejemplo, Boroff y Lewin (1997) modelizan la probabilidad
de que un cliente exprese su insatisfaccién mediante una queja o una salida.

En general, las compafilas de seguros pueden observar la insatisfaccién de sus
asegurados a través de las reciamaciones realizadas. A partir de esta informacién pueden
evitar muchas de las cancelaciones de pdlizas que se dan afio tras afio, ya que, en muchas
ocasiones, el coste de oportunidad de una salida es considerablemente superior al que
conlleva emprender acciones de respuesta a una queja. Los asegurados pueden
manifestar los cambios en el grado de satisfaccion por tres vias distintas: la salida, la voz
y la lealtad. Cuando el asegurado opta por la reclamacion, estd demandando la necesidad
de un cambio; pero la respuesta efectiva ante su insatisfaccion serd contratar su péliza en
la competencia. Por tanto, efectuar una buena gestiéon de voz implica la resolucion de los
problemas de unos asegurados que se han logrado retener y, de este modo, también se
incrementa la fidelidad hacia la compaiiia.

En este proyecto se pretende disefiar €l instrumento necesario para medir la satisfaccion
de los asegurados, tanto en términos generales como de forma especifica para los
distintos servicios que ofrece la aseguradora. En especial, es necesario valorar el grado
de confianza que tienen los asegurados en el servicio de atencion al cliente, dado que a
través de este servicio los asegurados efectuaran las reclamaciones.

Como ya se ha apuntado en capitulos precedentes, la matriz valor-fidelidad se concibe
como la herramienta necesaria para determinar qué asegurados interesan a la compaiiia.
Es decir, aquellos que renuevan su poliza afio tras afio y, ademds, proporcionan
beneficios a la compafiia. Para conseguir una cartera de asegurados fieles y con elevado
valor, los resultados de la encuesta de satisfaccion deben permitir disefiar acciones que
incrementen la fidelidad de los asegurados beneficiosos pero poco fieles. Por el
contrario, otras politicas deben dirigirse a desincentivar a los asegurados no beneficiosos
aunque fieles.

4.2.Disefio de la muestra

Una vez establecidos los objetivos de la encuesta, en la fase de muestreo se ha realizado
una seleccién de individuos que representen a toda la cartera de asegurados en la
compafiia estudiada en el periodo contractual del afio 2001, ya que ha sido a ellos a los
que se ha dirigido €l cuestionario. En este sentido, la muestra que se propone utilizar
para llevar a cabo la encuesta estd formada por asegurados de nueva contratacion,
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asegurados que renuevan su poliza y asegurados que la cancelan. Por este motivo, en el
cuestionario, ademas de un bloque de preguntas comunes, se han disefiado bloques de
cuestiones especificas para cada uno de estos tres grupos. En particular, por lo que
respecta a los nuevos asegurados, es importante conocer los motivos por los cuales
contratan su poliza en la compaiifa. Sin embargo, para aquellos asegurados que cancelan
su péliza, el objetivo adicional serd conocer las razones por las que deciden no renovar
su seguro del automdvil en la misma compafiia.

Para el disefio de la muestra se ha propuesto un muestreo estratificado no proporcional,
de este modo se garantiza la representatividad de los asegurados que renuevan y
cancelan su poliza. Debido al reducido nimero de cancelaciones, si se compara con las
renovaciones, con el muestreo aleatorio simple se corria el riesgo de entrevistar a pocos
o ningln asegurado que hubiera cancelado su péliza.

Aunque en el capitulo anterior también se ha diferenciado a los asegurados nuevos, es
decir que contratan por primera vez su péliza en la compafiia en el afio de referencia, esta
caracteristica no se ha considerado en ¢l disefio muestral, los dos estratos definidos
Gnicamente diferencian a los individuos que renuevan de los que cancelan su péliza. La
distincién de las podlizas nuevas en capitulos anteriores se realizd a nivel descriptivo,
para estudiar detalladamente como evoluciona la cartera objeto de estudio. Sin embargo,
el hecho de ser nuevo en la compaiiia es un factor explicativo, tanto de la fidelidad como
de la siniestralidad, y que da lugar al valor uno de la variable antigiledad en la compaiiia.
Finalmente, en la modelizacion de la fidelidad el interés se ha centrado en diferenciar a
los individuos que renuevan su péliza de los que la cancelan.

La variable de muestreo que define los estratos es la que indica si el individuo renueva o
no su podliza. Aunque se habia observado que los individuos que cancelan suponen
alrededor del 10% de la cartera, se decidié que su peso en el total de la muestra
seleccionada fuera del 20%, de este modo se aseguraba el poder recoger un niimero de
respuestas suficiente entre los asegurados que habian cancelado su pdliza en el afio 2001.

Para un error maximo de 5% y un 95% de confianza, suponiendo el caso mas
desfavorable, es decir, varianza maxima igual 0.25 en todos los estratos si la variable a
analizar es dicotomica y poblacién infinita o muy grande, el tamafio de la muestra
optimo es igual a 380 asegurados a encuestar.

Debido a que la encuesta se realizaba por correo y, por lo tanto, tal y como la propia
experiencia indica, el indice de respuestas recogidas seria bajo, se enviaron 2500
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cuestionarios, de los cuales se recuperaron 146, lo que supone un error de £8% a un 95%

de confianza. *

4.3.El cuestionario

Una vez determinados tanto el tipo como el método de muestreo y definido el tamafio
muestral Optimo para cometer un error reducido, se procedio al disefio de un cuestionario
que garantizara la recopilacion de la informacién necesaria para poder hacer frente al
objetivo fijado en la primera fase de la encuesta que no es otro que medir la satisfaccién
de los asegurados. El cuestionario que se disefié se adjunta en el anexo.

Grande y Abascal (2001) definen el cuestionario como “un conjunto articulado y
coherente de preguntas que guardan relacién con el objetivo de informacion de la
investigacion que se desea realizar”. Por tanto, el primer paso para el disefio del
cuestionario es definir el tipo de informacion que se requiere. Posteriormente, se debe
decidir el tipo de cuestionario que se va a utilizar y cudles serdn su contenido y
estructura,

En el presente trabajo, la informaciéon que se pretende almacenar es relativa a las
opiniones o juicios de los asegurados y, en el caso de los individuos que entran nuevos
en la compaiiia y los que cancelan sus polizas, también los motives o explicaciones de
sus conductas concretas. Por este motivo se ha disefiado un cuestionario de tipo
estructurado ya que es el idoneo en investigaciones concluyentes, descriptivas y causales
(medicién de la imagen de la compaiiia, segmentacion de asegurados atendiendo a su
valor,...). El tipo de respuestas incluidas en el cuestionario estan previstas con bastante
exactitud y tienen la ventaja de ser faciles de responder. Ademas, el andlisis de las
respuestas se realiza mediante técnicas estadisticas univariantes o multivariantes y, en el

22 En este caso, para el calculo del tamafio muestral 6ptimo, si se supone idéntica varianza maxima en
todos los estratos, puede utilizarse la misma expresion que para el muestreo aleatorio simple, es decir:
oo K2PO-P)

e2

donde: K = 1.96, valor de la distribucion normal a un nivel de confianza del 95%, a dos colas.
e=0.05.
P = 0.5 cuando se supone méaxima dispersion.
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caso de que el tamafio de la muestra garantice |la representatividad de la poblacién, los
resultados obtenidos en el analisis estadistico pueden extrapolarse.

En ocasiones los cuestionarios incluyen identificadores de estado. Estos se corresponden
con una variable que permite conocer informacién registrada sobre el encuestado. En el
cuestionario propuesto, este identificador se corresponde con el niimero de péliza del
asegurado; de este modo ha sido posible cruzar toda la informacion contenida en el
contrato de seguro (caracteristicas personales, garantias contratadas e informacién sobre
el vehiculo) con la obtenida mediante la encuesta de satisfaccion.

El cuestionario se ha dividido en cuatro bloques diferenciados que después se
describiran. Para cada uno de los bloques, se ha incluido una pregunta introductoria que
tiene como objetivo conocer, mediante una escala de likert, la importancia que le da el
encuestado a varios aspectos relacionados con la aseguradora (precio, servicio, atencion
al cliente e imagen de la compafiia). Las categorias de respuesta utilizadas son cinco:
muy poco importante, poco importante, indiferente, importante y muy importante. Esta
pregunta se ha incluido para poder valorar el peso de los bloques que constituyen el

cuestionario.

En general, el tipo de preguntas que se incluye en un cuestionario se puede clasificar de
varias maneras. La mas usual es la realizada atendiendo a la libertad de eleccién de las
respuestas que clasifica las preguntas en abiertas, cerradas y semicerradas. Si bien las
preguntas abiertas tienen la ventaja de que el encuestado responde libremente y, por
tanto, se consideran las mds apropiadas para recoger informacion sobre posibles
actitudes, motivaciones u opiniones, su cumplimentacion y analisis son mas complicados
y costosos. Por esta razon se ha preferido incluir en el cuestionarto solamente preguntas
cerradas y semicerradas. En las primeras las posibles respuestas estin limitadas y, como
consecuencia, existe una mayor rapidez de respuesta. En estas preguntas se constatan
hechos sin entrar en detalles, pero son igualmente validas para recoger actitudes o
motivaciones. Por otra parte, en las preguntas semicerradas se proponen varias
alternativas de respuesta y se afiade la opcidn otfros en la que se deja al encuestado que
responda libremente.

En la literatura sobre el disefio de encuestas no se define una metodologia especifica para
el disefio de cuestionarios, inicamente se realizan una serie de recomendaciones entre las

que destacamos:

¢ no tienen que emplearse palabras que puedan interpretarse subjetivamente,

e debe utilizarse un vocabulario comprensible,



82 Capitulo 4. La encuesta de satisfaccion

o las preguntas deben ser breves para facilitar la comprension,

¢ las preguntas no han de inducir potencialmente a una respuesta.

Por otro 1ado, cuando se recoge informacion como la satisfaccién o las preferencias de
los individuos, se suelen utilizar escalas. En €! cuestionario propuesto se emplean escalas
no comparativas, en concreto, se han utilizado las escalas de likert de cinco categorias.
Cabe matizar que, en general, en este tipo de escalas se formulan varias proposiciones
relativas a una serie de atributos de un objeto o de un servicio. El encuestado debe
expresar su grado de acuerdo o desacuerdo en una escala con un minimo de 3 y un
maximo de 11 categorias. Entre estas categorias, el 1 siempre expresa el total desacuerdo
y el valor maximo representa el total acuerdo.

Los cuatro bloques que constituyen la encuesta son:

o El primer bloque se compone de una bateria de preguntas sobre el precio que paga el
asegurado. El fin es obtener varios indicadores de satisfaccion respecto a la prima y el
sistema bonus-malus de la compaiiia. En este bloque se utilizan escalas de likert de
cinco categorias. Se trata de valorar la opinién del asegurado sobre la prima que
desembolsa y el sistema bonus-malus que se le aplica, todo ello en base a sus criterios
personales y en comparacion con la competencia. Ademas, se pide al individuo que
valore los precios generales del mercado y los sistemas de bonificaciones y
penalizaciones existentes en el ramo del seguro del automévil.

¢ El segundo bloque hace referencia al grado de satisfaccion del asegurado con el
servicio recibido por parte de la compafiia. Se demanda al asegurado que valore la
flexibilidad percibida en el momento de configurar su péliza: nimero y tipo de
garantias contratadas, resultado final y rapidez de la gestion. Por otra parte, se trata de
averiguar si el asegurado ha sufrido algan siniestro y, en caso afirmativo, si era el
culpable o no del mismo. Posteriormente, se le pide que valore la rapidez, la
resolucion y la amabilidad de la tramitacion del siniestro cuando era culpable y
cuando no. Este bloque finaliza con dos preguntas sobre la frecuencia y la calidad de
la informacién que recibe el asegurado acerca las novedades producidas en la
legislacion del seguro del automovil.

e El tercer bloque tiene el objetivo de obtener indicadores de satisfacciéon de los
asegurados respecto al servicio de atencion al cliente. Para ello, se pide al encuestado
que valore la rapidez, el resultado final y la amabilidad percibida en las consultas
realizadas por cada una de las vias que ofrece la compafiia (personal, telefonica y

» virtual). El bloque se cierra con una pregunta respecto a la adecuacién del servicio
recibido con sus expectativas.
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¢ Finalmente, el cuarto bloque incluye una pregunta acerca del grado de satisfaccién
general del asegurado con la compaiiia. El cuerpo del cuestionario descrito en los
parrafos precedentes es el que se propone destinar a los asegurados que renuevan o
cancelan su poliza. Ahora bien, a estos ultimos, y también cuando la encuesta se
dirige a los nuevos asegurados, se les realiza una pregunta adicional de caracter
semicerrado, El objetivo de esta Gltima cuestion es obtener informacion relativa a los
motivos que les han llevado a cancelar o a contratar su péliza por primera vez.
El cuestionario descrito iba acompafiado de una carta de presentacion en la que se
explicaba a los asegurados los motivos de la encuesta. Por un lado, conocer su
grado de satisfaccion con el servicio recibido por parte de la compafiia; y, por otro,
orientar a la misma sobre la mejora de los productos ofrecidos mediante una mejor
adaptacion a las necesidades de sus asegurados. Ademd4s, en la carta también se
matizaba que €l estudio se realizaria protegiendo la privacidad de todos los
encuestados de acuerdo con la Ley Organica 15/1999, de 13 de diciembre, de

Proteccion de Datos de Caracter Personal®.

4.4.Descripcion de los asegurados encuestados

El niimero de respuestas obtenidas fue de 146 de las cuales el 17.1% cancelaron su
péliza al finalizar el periodo contractual y el 82.9% la renovaron. Se observa que estas
tasas son diferentes de las detectadas para el conjunto de los asegurados en cartera, las
cuales son, aproximadamente, del 10% de tomadores que cancelan su poliza y el 90%
que la renueva. Como ya se ha dicho anteriormente, esta mayor representatividad de los
asegurados que cancelan su péliza fue provocada en el disefio muestral, con el objetivo
de asegurar un suficiente nimero de cuestionarios de individuos que ya no estin en |a
compaiiia. De todos modos, en la modelizacion posterior pueden utilizarse estimaciones
ponderadas, de forma que ambos grupos recuperen su peso real en la poblacion.

El estudio de la informacidn sobre los encuestados, extraida de la base de datos de
cartera y de expedientes, se va a realizar siguiendo el esquema utilizado en el capitulo
anterior para la descripcion de los asegurados que forman la cartera analizada. En este
caso los datos hacen referencia al afio 2001. En primer lugar, se analiza el perfil del
asegurado y, posteriormente, se estudian las caracteristicas del vehiculo asegurado y del
tipo de pdliza contratada. Finalmente, se concluye con una breve descripcion de la
siniestralidad observada en el conjunto de respuestas.

2 BOE niimero 298, de 14-12-1999 pp. 43088-43099.
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4.4.1. El perfil del encuestado

Las caracteristicas personales del encuestado que se analizardn son: la edad, las
antigiledades del permiso de conducir y en la compaiiia, la zona y el ambito de
residencia y si el asegurado es hombre o mujer.

En la tabla 4.1. se muestran las medias y las desviaciones tipicas de las variables
antigliedad en la compafiia, antigliedad del permiso de conducir y edad del asegurado. Se
observa como tanto la medias como las desviaciones tipicas son algo superiores a las
estimadas para la cartera en el afio 2000, sin embargo, debe considerarse que los datos de
los encuestados hacen referencia al afio 2001.

Tabla 4.1. Medias y desviaciones tipicas de las variables que miden niimero de afios.
Media = Desv. tip. = Total

Antigliedad en la compafiia 6.23 5.06 146
 Antigiiedad del permiso de conducir 2238 1118 146
Edad del asegurado 46.64 15.06 - 146

Seguidamente, en la tabla 4.2. se apuntan las frecuencias de encuestados que residen en
la zona | o norte de Espafia, en la zona 2, que comprende Madrid y Catalufia, y en la
zona 3 o resto de Espafia. Estos resultados muestran como, en la muestra seleccionada, la
zona | estd mas representada que lo que lo estaba en la cartera, la zona 2 lo estd menos y
la 3 algo més.

Tabla 4.2. Frecuencias para la variable zona de residencia.

Frecuencia Porcentaje
Zonal 29 19.86%
zona| S e T e
Zona3| o9 62.33%
Totall 146  100.00%

Las frecuencias segun ambito de residencia se muestran en la tabal 4.3., en este caso la
distribucién de encuestados entre zonas urbanas y no urbanas es similar a la estimada
para la cartera en €l afio 2000.
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Tabla 4.3. Frecuencias para la variable &mbito de residencia.

Frecuencia |  Porcentaje
No urbano 53° - 36.30%
T S M X
B 146 o

Las frecuencias de hombres y de mujeres en la muestra de encuestados se muestran en la
tabla 4.4., de nuevo estas frecuencias se aproximan a las estimadas para la cartera.

Tabla 4.4. Frecuencias de hombres y mujeres.

Frecuencia = Porcentaje
Hombres 117: 80.14%
Mujeres| 29 19.86%
Totall 146, 100.00%

4.4.2. Elvehiculo asegurado

Las caracteristicas del vehiculo de los encuestados que se estudian son: su uso, su
potencia y su afio de fabricacién. En primer lugar, se ha observado que, para la variable
uso del vehiculo, inicamente hay un encuestado con un automdvil de uso comercial, lo

que provoca que la variable uso del vehiculo no pueda ser considerada en el estudio de la
satisfaccion de los asegurados.

Las frecuencias de automodviles segun su potencia se muestran en la tabla 4.5., en este
caso la distribucion observada en la muestra de encuestados es similar a la estimada para
la cartera.

Tabla 4.5. Frecuencias para la variable potencia del automovil.

Frecuencia Porcentaje
Hasta 89 CV 38 60.27%
99CvVomas| 58 3973%
Total| 146 100.00%

Finalmente, en la tabla 4.6. se muestran las frecuencias ligadas a que el vehiculo lleva

mas o menos de cinco afios fabricado, de nuevo esta distribucion es similar a la estimada
para la cartera en el capitulo anterior.
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Tabla 4.6. Frecuencias para la variable antigiiedad del automovil.

Frecuencia Porcentaje
Hace mas de cinco afios 88 60.27%
En los Gltimos cinco afios| S8’ 39.73%
Total|  146.  100.00%

4.43. La poéliza contratada

La distribucién de los tres tipos de pdélizas considerados: a terceros, a terceros con
complementos y a todo riesgo, se muestra en la tabla 4.7a. Posteriormente, en la tabla
4.7b. para las 32 pdlizas a todo riesgo se apuntan las que poseen franquicia y las que no.
Ambas distribuciones muestran sensibles diferencias con las estimadas para la cartera, de
todos modos el orden en la magnitud de las frecuencias coincide.

Tabla 4.7a. Frecuencias para la variable tipo de poliza contratada.

Frecuencia . Porcentaje
Terceros 55 37.67%
Terceros mas complementos o 59  4041%
Todo riesgo| i T T
Total 146 100.00%

Tabla 4.7b. Frecuencias para la variable franquicia,

Frecuencia . Porcentaje
Contratada 7 14: 43.75%
No contratada| 18, 52.94%
Total| 32 100.00%

4.4.4. La siniestralidad

La evolucién de la siniestralidad de los encuestados en el periodo 1991-2000 analizado
para los datos de cartera se muestra en las tablas 4.8a. y 4.8b., en esta dltima tabla se
comparan los resultados de la muestra de encuestados con los estimados para la cartera.
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Tabla 4.8. Frecuencias de para la variable nimero de siniestros.

Numero de siniestroes 1
Ao |- - e e Numero de polizas
0 ‘1. 23,
1991 3001 10 32
1992 42 3. .2 47
1993] 54, 5 1 60
1994 671 2 69
1995 69 4. 73
06|~ F6 2 g
1997| 82, 6 88|
1998 941 6 102
1999|  107: 4. 112
2000 125 7. 2 134

Tabla 4.8a. Medias para la variable niimero de siniestros.

Afio | Siniestralidad media encuesta . Siniestralidad media muestra
1991 09375 10007
1992 19149 09614
1993 " 11667 09324
1994 S - '.02'8993 ' 09279
1995\ 05479 09492
1o0s] o563 et et oo o)
1999 7 es3szi T T 08539
20000 09701 08199

4.5.Descripcion de las respuestas que miden la satisfaccién de los asegurados

En primer lugar, como se observa en el cuestionario que se adjunta en el anexo, se ha
pedido al encuestado que valore algunos de los factores que, en principio, se consideran
determinantes a la hora de contratar un seguro del automévil. En particular se ha
preguntado su opinién sobre la importancia del importe a pagar (precio del seguro o
prima), del servicio que recibe en los diferentes departamentos que forman parte de la
compafiia aseguradora, de la calidad del servicio de atencién al cliente y, finalmente,
cuan importante se considera la imagen de la compafiia aseguradora en el momento de la
contratacion de la poliza. En la tabla 4.9. se muestra el nimero de respuestas para cada
item. Todas las tablas se presentan de forma similar, se han dividido en dos parte, una
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superior donde se muestra el nimero de respuestas y otra inferior en el que se apuntan

los porcentajes sobre el total de respuestas.

Recordando que €l nimero de cuestionarios recibidos fue de 146, las tasas de respuesta

de los encuestados son del 95.21% para la opinidn sobre el precio, del 92.47% para la

del servicio, del 94,52% para la de Ia atencion al cliente y del 93.84% para la de la

imagen. En general, el colectivo de encuestados que ha respondido considera que todos

los factores citados son realmente importantes cuando se contrata un seguro del

automoévil, sobretodo en lo referente al servicio recibido por parte de la compaiiia

aseguradora y a su servicio de atencién al cliente.

Tabla 4.9. Factores destacables en la contratacion de la pdliza.

Importancia

2.16%

56.83%2

M P ' M
. 1y poco b oco ! Indiferente : Importante ' | lly Total
importante | importante : : Importante
I i 1 ] ;
MpOrtancia 3 1] 4 79° 521 139
del precio : ‘
mportancia 4 | i 43 87 135
del servicio . : ,
Atencién al 7 ' o
. 4 : 4 51 79 138
cliente : : -
magen 4 4 38 64 27 137
firma ; : :

_ 0.72%  2.88% 37.41% | 100.00%
del precio , :
1 i 'i
mportancia 296%:  0.00%  0.74%.  31.85%:  64.44% 100.00%
del servicio a ' '
Atencién al 2.90% 0.00%  290%  3696%.  57.25%100.00%
cliente ; :
i ; ;
f:;gen 202%  292%  27.74%  46.72%  19.71%|100.00%
a

A continuacion, se describen las respuestas registradas los cuatro bloques en los que se

ha dividido el cuestionario utilizado en la encuesta: bloque precio, bloque tramitacion de

pblizas y de siniestros, bloque servicio atencion al cliente y bloque de satisfaccion

general. Finalmente, se resumen las respuestas dadas cuando se pregunta sobre los

motivos de contratacioén o de cancelacidn de la pdliza.
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4.5.1. Grado de satisfaccion con el precio

Después de una primera pregunta mas general, expuesta en los parrafos precedentes, se
procede al analisis del primer bloque de preguntas que hacen referencia a la satisfaccion
del asegurado con el precio del seguro de su automovil. Este bloque se divide en dos
baterias de preguntas, la primera centrada en la prima en si y la segunda referida al

sistema de bonificaciones y penalizaciones, sistema bonus-malus (SBM).

Respecto a la prima del seguro, se ha pedido a los encuestados que primero valoren la
prima que pagan, que después la comparen con las ofrecidas por las compaiiias
competidoras y que, finalmente, opinen sobre la cuantia de las primas pagadas en el
mercado del seguro del automovil en general. Las respuestas obtenidas se resumen en las
tablas 4.10a. y 4.10b.,

Tabla 4.10a. Valoracion de la prima del seguro de la compafiia y del mercado.
Muy elevado/s ; Elevado/s | Adecuado/s | Bajo/s | Total
Precio firma 16 . 72, 52 5 145
R 40 94 e 9 R T TY

Precio firma 11.03% . 49.66% 35.86% ' 3.45%(100.00%
Precios mercado 2797%  65.73%. 6.29%  0.00% | 100.00%

Tabla 4.10b. Valoracién de la prima del seguro en comparacion con la competencia.

Mauy sobre la Sobre fa Enla Bajo ia
. . | . . Total
media - media | media media
Comparacion con 10’ 55 64 B3| 142
competencia :
Comparacion con 704%;  38.73%  45.07%  9.15% |100.00%
competencia ; 5

En las dos tablas anteriores se observa como los asegurados tienden a valorar mejor los
precios de su compaiifa que los del mercado. Ademas, los asegurados se muestran
bastante neutrales cuando se trata de comparar el precio que pagan con los de la

competencia.

En cuanto al SBM se ha seguido un procedimiento similar al efectuado con la prima del
seguro. Primero se ha pedido una valoracién de acuerdo a los criterios personales del
encuestado, luego se ha demandado una comparacion con la competencia y, finalmente,
se ha preguntado acerca de los sistemas de bonificaciones existentes en el mercado. Las
frecuencias absolutas para las distintas opciones en cada una de estas tres preguntas se
muestran en las tablas 4.11a., 4.11b. y 4.1 lc..
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Tabla 4.11a. Valoracion del Sistema Bonus-Malus que se le aplica.

Penalizaciones | Penalizaciones
altas

. Reducciones | Reducciones

! Adecuadas ' Total
| altas

muy altas muy altas

SBM
aplicado

SBM
aplicado

143

18] 511 67,

46.85% 1.40% ) 100.00%

12.59% 35.66%

3.50% |

Tabla 4.11b. Comparacion con el Sistema Bonus-Malus de la competencia.

; h
Mucho peor Peor que la Igual que la . Mejor que | mlc\::c .
quela d o gualq o la orque | rotal
. | competencia : competencia . la
competencia : , competencia | .
; . competencia
Comparacion 2 14 81 33 | 131
Comparacién 1.53%fE 10.69% 61.83% 25.19% 0.76% | 100.00%
Tabla 4.11c. Valoracion de los Sistemas Bonus-Malus del mercado.
Muy malo/a : Malo/a | Adecuado/a ' Bueno/a Muy bueno/a | Total
SMB mercado 9i 65 55 6 1 136
SMB mercado 662% 47.79% 40.44% 4.41%; 0.74% | 100.00%

Aunque el nimero de respuestas a las preguntas sobre el sistema de bonificaciones y de
penalizaciones hayan sido bastante elevadas, son inferiores que las obtenidas cuando se
preguntaba sobre el precio.

4.5.2. Grado de satisfaccion con el servicio de tramitacion recibido

Con el objetivo de valorar la satisfaccion de los asegurados con el servicio de
tramitacion, se analiza su percepcion tanto del departamento de tramitacion de polizas de
nueva contrataciéon como del departamento de tramitacién de siniestros. En cuanto a la
contratacion de la poliza, se valora la satisfaccion del encuestado respecto a la cantidad y
la calidad de las garantias ofrecidas por la compafiia y a la rapidez de la contratacion. Por
otra parte, respecto a la tramitacién de los siniestros se distingue entre aquellos cuya
responsabilidad recae sobre el propio asegurado y en los que el culpable es un tercero,
que puede o no tener el vehiculo asegurado en la misma compaiiia. En ambos casos,
tanto si el asegurado es culpable del siniestro como si no, ademds de valorar el trato
percibido, se analiza también la agilidad y |a efectividad del servicio.
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Las valoraciones que se han dado sobre el servicio de tramitacién de pdlizas, junto a los

porcentajes obtenidos respecto al total de respuestas, se resumen en las tablas 6.12a. y
6.12b.

Tabla 4.12a. Valoracion del nimero y el tipo de garantias en €l momento de la contratacion

de la péliza.
Muy malo/a | Malo/a Adecuado/a | Bueno/a =~ Muy bueno/a | Total
Nimero 1. 3 64 65" 2 135
Tipo | . 6 6 € 5 135
Nimero 0.74%, 2.22% 4741%  48.15%: 1.48%| 100.00%
Tipo 0.00% | 4.44% 45.19%; 46.67%. 3.70%] 100.00%

Tabla 4.12b, Valoracion del ritmo de la contratacion.

Lento/a | Adecuado/a | Rapido/a ' Muy rapido/a| Total
Ritmo 6 67, 55 12 140

4.29% | 47.86%  39.29%. 8.57% 100.00%

En las dos tablas anteriores se observa céomo, en primer lugar, el asegurado valora
positivamente tanto el nimero como el tipo de garantias ofrecidas o, a lo sumo,
encuentran que tanto la calidad como la cantidad de la gama de coberturas que ofrece la
compaiiia es adecuada. En segundo lugar, el ritmo de la tramitacién en el momento de
contratar la nueva poliza también se valora positivamente.

Posteriormente, se pregunta al asegurado si ha tenido siniestros o no y la tasa de
respuesta obtenida se sitia en el 99.32% de los que han remitido el cuestionario, es decir
145 encuestados. De ellos, el 71.03% reconoce haber sufrido algin accidente mientras
que ef 28.97% dice que no.

Para valorar el servicio de tramitacién de siniestros, estos se han dividido en dos tipos:
siniestros en los que el asegurado era culpable y siniestros en los que la responsabilidad
recae en un tercero implicado en el accidente, independientemente de si éste thltimo
también estaba asegurado en la misma compafiia o en cualquier otra aseguradora de la
competencia. En este sentido, se ha pedido al asegurado que valore el servicio de
tramitacién de siniestros cuando €l es culpable y, posteriormente, se le ha pedido que lo
haga cuando el culpable ha sido un tercero. El resumen de las respuestas obtenidas se
muestra en las tablas 4.13a., 4.13b., 4.13c y 4.13d.
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Tabla 4.13a. Valoracién del ritmo de la tramitacion (CA).

Il Muy lento/a = Lento/a | Adecnado/a | Rapido/a | Muy ripido/a | Total
Ritmo I 7 25 19 6 58
Ritmo 1.72%  12.07% 43.10%,  32.76% 10.34% | 100.00%

Tabla 4.13b. Valoracién de la resolucién y la amabilidad en la tramitacién (CA).

Malo/a Adecuado/a . Bueno/a ;| Muy bueno/a Total
Resolucion 3 26 18 11 58
Amabilidad 2 17: 18 19 54
Resolucién 5.17% 44.83% . 31.03%. 18.97% 1 100.00%
| Amabilidad 0.00% ; 31.48% .  33.33%, 35.19% | 100.00%

Tabla 4.13c. Valoracién del ritmo de la tramitacion (CT).

Muy lento/a Lento/a . Adecnado/a : Rapido/a . Muy rapido/a | Total
Ritmo 6 23 30° 28 4 91
Ritmo 6.59% ' 2527% 3297%.  30.77%: 4.40% | 100.00%

Tabla 4.13d. Valoracién de la resolucion y la amabilidad en la tramitacion (CT).

Muy malo/a ' Malo/a Adecuado/a | Bueno/a . Muy bueno/a | Total
Resolucién 7 9: 32 35 9 92
Amabilidad 3. 3 3t 18] 83
Resolucién 7.61%  9.78% 34.78%  38.04% 9.78% | 100.00% |
Amabilidad 0.00% 3.61% 3735% 37.35%: 21.69% | 100,00%

Comparando los valores apuntados en las cuatro tablas anteriores, se observa una
tendencia a valorar mejor el servicio de tramitacioén de siniestros cuando la culpa es del
asegurado, debe considerarse que en este caso suele tratarse de pdlizas a todo riesgo.

Dentro del servicio que ofrece la compaifiia, también se considera importante la
valoracién que realiza el asegurado en cuanto a la informacion que recibe, relacionada
con las novedades en la legislacion que pueden afectar directa o indirectamente al
procedimiento seguido en caso accidente o a las condiciones dictadas por la compafiia
sobre una determinada garantia. Ademas, la informacion también puede estar ligada a
decisiones concretas que pueden afectar, bien a las condiciones generales del seguro o
bien a las condiciones particulares de cada uno de los tipos de péliza o paquetes de
garantias que ofrece la compaiiia.

En este sentido, en referencia a la informacion que recibe el asegurado, se ha valorado
tanto Ja percepcion que tiene el encuestado sobre la calidad de dicha informacién como
la frecuencia con la que recibe la misma. En las tablas 4.14a. y 4.14b. se presentan las
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distribuciones de las respuestas obtenidas. En ambas tablas se observa como una parte
importante de los asegurados no valoran positivamente ni la calidad ni la frecuencia de la
informacion recibida.

Tabla 4.14a. Valoracion de la calidad de la informacidn recibida.

Muy malo/a - Malo/a | Adecuado/a | Bueno/a | Muy bueno/a | Total

Calidad 12 44 51 31, 2 140
Calidad 8.57% 31.43% 36.43% 22.14%% 1.43% | 100.00%

Tabla 4.14b. Valoracion de la cantidad de informacion recibida.

Muy baja ~ Baja Adecuada Alta Total

Frecuencia 28 . 46 57 8 139
Frecuencia 20.14%, 33.09% | 41.01%? 5.76%| 100.00%

4.5.3. Grado de satisfaccion con el servicio de atencion al cliente

Un departamento vinculado directamente con la satisfaccion de los asegurados es el
servicio de atencion al cliente. El 97.26% de los encuestados han puesto de manifiesto si
realmente han utilizado o no dicho servicio. De ello se desprende que el 42.96% se ha
dirigido alguna vez al servicio de atencion al cliente ofrecido por la compafiia y el
57.04% restante no lo ha hecho nunca. Como consecuencia, en las siguientes preguntas
se espera como mucho una tasa de respuesta en torno al 43%, correspondiente a los
encuestados que afirman haber utilizado el servicio de atencidn al cliente.

Un asegurado puede utilizar el servicio de atencidn al cliente para realizar una consulta o
expresar una queja de tres formas distintas:

* Via personal, cuando se dirige a cualquiera de las oficinas de la compafiia.

e Via telefonica, cuando éste llama al teléfono de atencion al cliente que esta
indicado dentro de las condiciones generales de su poliza.

* Via telematica, cuando se conecta a la pagina Web de la compafiia mediante la
direccién URL que también aparece en su péliza.

Sea cual sea la via utilizada para dirigirse al servicio de atencién al cliente, la
satisfaccién del asegurado con el departamento se obtiene analizando los mismos
aspectos con los que se habia valorado el departamento de tramitacién de siniestros. Es
decir, se estudian las percepciones que tiene el asegurado sobre la agilidad o rapidez del
servicio, el resultado final de la consulta y la amabilidad con la que ha sido tratado. Las
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tablas 4.15a., 4.15b. y 4.15c. contienen los resultados obtenidos sobre estos tres aspectos
para cada una de las diferentes modalidades de utilizacién del servicio de atencidn al
cliente: personal, telefonica e Internet. De las distribuciones obtenidas se destaca que la
amabilidad percibida por el asegurado es el aspecto mejor valorado en cualquiera de las tres
modalidades del servicio de atencion al cliente. Posteriormente se sitda la rapidez y, en
ultimo lugar la valoracién del resultado final de la consulta.

Tabla 4.15a. Valoracidn de la rapidez del servicio.

Muy lento/a | Lento/a | Adecuado/a | Ripido/a . Muy rapido/a | Total
Via personal 1 1 24 14 3 43
Viatelefonica| i 4 18 10 4 39
Via Internet N 6. 1. ' 8
Via personal 233% 233%  55.81% 32.56% 6.98% | 100.00%
Via telefonica 7.69%  10.26% 46.15%  25.64% 10.26% | 100.00%
Via Internet 0.00% 12.50% 75.00%  12.50%, 0.00% | 100.00%

Tabla 4.15b. Valoracidn del resultade final de la consulta.

Muy malo/a : Malo/a Adecuado/a Bueno/a | Muy bueno/a | Total
Via personal : 2 19 12 8 42
Viatelefonica | 70 T iz 7 s 39
Vi [~ = 2 Sy - 3 i
Via personal 238% 4.76% 4524% 28.57% 19.05% 100.00%
Via telefonica 0.00% 17.95% 3590% 30.77% 15.38% 100.00%
Via Internet 0.00% 22.22% 44.44% 33.33% 0.00% 100.00%

Tabla 4.15¢. Valoracién de la amabilidad percibida en la consulta.

Muy malo/a . Malo/a | Adecuado/a ' Bueno/a | Muy bueno/a | Total
Via personal 3 1, 21: 15 11 51
Vi ieremic | S e R
Vialnternet | o B T I N ]
Via personal 5.88% 1.96% 41.18% 29.41% 21.57%  100.00%
Via telefonica 0.00% 10.87% 30.43% - 39.13% 19.57% | 100.00%
Via Internet 0.00% - 0.00%: 63.64% 36.36% 0.00% | 100.00%

Para acabar este bloque de preguntas, se ha evaluado la satisfaccién del asegurado con el
servicio recibido por parte del departamento de atencién al cliente. Para ello se ha pedido
a los encuestados si estaban de acuerdo con el siguiente enunciado: el servicio recibido

por nuestra compafiia se corresponde con sus expectativas. La distribucidén de las
respuestas se resume en la tabla 4.16..
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Tabla 4.16. Adecuacion del servicio recibido con las expectativas del asegurado.
Muy en En 'f De  Muyde

: Indi t
desacuerdo | desacuerdo ndiferente acuerdo | acuerdo

Total

El servicio se ;
adecua con mis 1 7 5 52: 5 70
expectativas ; ‘

El servicio se : =
adecua con mis 1.43% 10.00% 7.14% . 74.29% 7.14% | 100.00%
expectativas ! | ;

4.5.4. Grado de satisfaccién general con la compaiiia

Las respuestas dadas a la pregunta sobre el grado de satisfaccion general con la
comparifa se resumen en la tabla 4.17.. Dado el planteamiento general de esta pregunta,
no suele poseer un alto indice de respuesta. En este caso, el indice de respuesta para los
146 encuestados es del 52.74%, es decir, la han contestado 77 asegurados. Ademas,
como sucede en la gran mayoria de los casos, las respuestas suelen situarse en el centro
de la escala, que en este caso es: adecuado o bueno. Sin embargo, tal y como se muestra
en ¢l sexto capitulo de este trabajo, las respuestas a la pregunta sobre el grado de
satisfaccion general suelen ser de gran utilidad para valorar que factores influyen maés en
la satisfaccion de los asegurados con su compafiia. También, una vez determinados cual
es el peso de los distintos factores, se podran imputar valores a aquellos encuestados que
no han manifestado su satisfaccion general con la aseguradora.

Tabla 4.17. Grado de satisfaccion general con la compafiia.

Malo/a | Adecuado/a = Bueno/a | Muy bueno/a | Total
Satisfaccion general 3. 33, 32 9 77

Satisfaccion general 3.90% 42.86%, 41.56% 11.69% | 100.00%

4.5.5. Motivos de contratacién de la péliza

El 97.3% de los encuestados ha puesto de manifiesto los motivos que le han llevado a
contratar su poliza en la compafifa. Estos motivos de contratacién de nuevas pdlizas
manifestados por los encuestados de forma inducida, dado el caracter semicerrado de la
pregunta, se muestran en la tabla 4.18..
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Tabla 4.19. Motivos de contratacion de la pdliza.

Frecuencia Porcentaje

Prima y/o oferta
Compaiiia
Razones personales

Conocidos

21.

e
35
24

11.54%
56.04%
19.23%
13.19%

4.5.6. Motivos de cancelacién de Ia poliza

Finalmente, los motivos de cancelacion declarados por los se presentan en la tabla 4.19.

Tabla 4.19. Motivos de cancelacion de la poliza.

Frecuencia = Porcentaje

Prima y/o oferta

Imagen

Compafiia

7

53.85%
 38.46%
- 7.69%

Como se habia mencionado, el 17.1% de los encuestados cancelaron su pdliza al finalizar el
periodo contractual correspondiente al afio 2001. De éstos el 48% ha expresado ¢l o los

motivos que le condujeron a tomar esa decision, lo que supone una tasa de respuesta del

8.2% de todos los encuestados.




Capitulo 5

Obtencion de los indicadores de valor y de fidelidad a partir de los
datos de cartera y expedientes de siniestros

Como toda empresa, las compafiias de seguro ofrecen productos adecuados a la demanda
existente en el mercado. No obstante, el producto asegurador tiene una serie de
caracteristicas que le diferencian de cualquier otro:

en primer lugar, se trata de un servicio intangible (cuando alguien compra un

seguro de automovil, no obtiene nada a cambio, sélo el contrato),

¢ en segundo lugar, esta asociado a la realizacion de un evento no deseado (en
realidad quien contrata un seguro no quiere que pase nada, prefiere no usarlo);

* en tercer lugar, estd referido a la transferencia de un riesgo (cuando un individuo
compra un seguro lo que esta haciendo es vender su riesgo, lo Unico que estd
pagando por ello);

o finalmente, se trata de un producto dificil de evaluar, ya que su calidad y su

efectividad no se constatan hasta que no se hace efectivo el riesgo cubierto

(sufrir un accidente en el contexto del seguro automovilistico).

Por lo tanto, los clientes de las aseguradoras pagan un precio (prima) para obtener una
compensacion en €l caso de que tenga lugar un siniestro o se produzca la pérdida
asegurada. En particular, en el ramo del automdvil, los productos ofrecidos por las
compafiias de seguros son muy similares. Sin embardo, esto no quiere decir que se trate
de productos homogéneos, ya que precisamente en la calidad del servicio es donde
radica la diferencia. Ademas, como consecuencia de esta similaridad y de que es un
producto obligatorio en la mayoria de los paises desarrollados, se registran altas tasas de
transferencias de asegurados entre compafiias. Esto pone en relieve la necesidad que
tienen las aseguradoras de definir correctamente su fargef, es decir, a quién deben
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dirigirse. Como ya se ha comentado, dicho target cumplird dos caracteristicas: ser fiel y
poseer un alto valor. En este sentido, uno de los principales objetivos de este trabajo es
medir el valor y la fidelidad de los asegurados en el ramo del automévil. Para ello, se han
utilizado modelos con variable dependiente discreta.

Por un [ado, el valor de cada asegurado puede variar en funcién del nimero de siniestros
que éste ha declarado durante una anualidad concreta y el coste agregado asociado a esos
siniestros. En este sentido, la necesidad de medir cuantos accidentes sufre cada
asegurado en un periodo contractual, se ha cubierto estimando el nimero esperado de
siniestros declarados por cada tomador mediante un modelo de conteo, en concreto se ha
empleado el modelo de Poisson. Sin embargo, posteriormente, se han disefiado unas
ratios que miden el valor del asegurado Unicamente a partir de la informacién sobre los
costes de siniestros que posee la compafifa sin considerar el nimero de siniestros, ya que,
se deseaba realizar una valoraciéon monetaria. En este sentido, el valor del asegurado estd

directamente relacionado con los beneficios que éste aporta a su compafiia de seguros.

Por otro lado, la fidelidad se ha asociado a la probabilidad de renovacion de la péliza que
tiene cada asegurado. Al finalizar cada anualidad el tomador puede decidir renovar la
poliza o, por el contrario, cancelarla. Por tanto, ha sido necesario trabajar con modelos
de variable dependiente dicotdémica y la mejor opcion ha sido Ia utilizacion del modelo
logit descrito, anteriormente, en el segundo capitulo.

A continuacién, se describen los factores que han intervenido en la construccién de los
indicadores de valor y de fidelidad. Posteriormente, se mostrarin los resultados
obtenidos de dichos indicadores.

5.1.Factores que intervienen en Ia obtencion de los indicadores

Para el caiculo de los indicadores de riesgo se ajusta el modelo de Poisson descrito en el
segundo capitulo del trabajo, donde la variable dependiente es el niimero de siniestros
declarados en una anualidad. También, para el ajuste de la fidelidad se estima un modelo
logit binomial, a partir del cual se obtienen las probabilidades de renovacién de las
polizas. En ambos modelos se han incluido, en la mayoria de los casos, los mismos
regresores ya que, segan las caracteristicas del asegurado, de su vehiculo y de la propia
poliza contratada, es posible detectar variaciones en la decision de renovar el contrato de
seguro y en el nimero de siniestros esperado. Adicionalmente, la siniestralidad histérica
se considera también un factor determinante en la cuantificaciéon de ambos indicadores.
Por otra parte, como se comentara antes de concluir este apartado, en el calculo del

indicador de riesgo se ha detectado la existencia de una interaccion entre la edad del
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asegurado y el hecho de ser hombre o mujer, ésta se ha incluido como variable
explicativa en el modelo de Poisson utilizado para obtener la siniestralidad esperada de
un asegurado (indicador de riesgo). Del mismo modo, en el calculo de la probabilidad de
renovar la péliza (indicador de fidelidad), también existen variables exdgenas propias del
modelo, como es el nimero de siniestros declarados por un asegurado durante el periodo
contractual vigente.

Como consecuencia, existen cuatro bloques de variables comunes en ambos indicadores.
Estos son el perfil del asegurado, las caracteristicas del vehiculo, los factores
determinantes de la poliza y la siniestralidad histérica de cada tomador:

¢ En primer lugar, como caracteristicas del asegurado se han incluido dos variables
cuantitativas continuas, la edad del tomador y su antigliedad en la compafiia, y
tres variables cualitativas dicotémicas, una que toma valor 1 si el asegurado es
hombre y 0 en caso contrario y las dos restantes toman valor 1 si los individuos
residen en las zonas 1 y 2, respectivamente, si estas dos Gltimas variables
dicotdbmicas toman valor cero conjuntamente, se tratard de un individuo que
reside en la zona 3.

e Como segundo bloque de variables, en cuanto a las caracteristicas del vehiculo
asegurado se han incluido el uso que los individuos dan a su automévil y la
potencia del mismo. Ambos aspectos se han incorporado en los modelos
introduciendo variables dicotomicas. El uso toma valor 1 cuando el asegurado
utiliza su vehiculo para fines particulares y 0 en otro caso. Por otra parte, la
potencia toma valor 1 cuando el vehiculo asegurado tiene una potencia de, al
menos, 90 CV y 0 en caso contrario.

e En tercer lugar, respecto a las caracteristicas de la p6liza se han tenido en cuenta,
por un lado, el tipo de pdliza, y por otro, la contratacion de franquicia. Asf se han
incorporado tres variables dicotdémicas en los modelos de riesgo y de fidelidad.
Las dos primeras determinan el tipo de poliza' y la ultima contempla la
contratacién o no de franquicia. Por tanto, el indicador de franquicia toma valor

I cuando el asegurado incluye una franquicia en su pdliza y 0 en caso contrario.

» Finalmente, el ltimo aspecto que se tiene en cuenta en los modelos de riesgo y
de fidelidad es la siniestralidad histérica de los individuos. Esta medida

' El indicador de terceros mas complementarios toma valor 1 cuando se trata de una péliza a terceros
que incluye algiin complemento (rotura de lunas, incendio, robo) y 0 en otro caso. Por otra parte, el
indicador de pdlizas a todo riesgo toma valor 1 cuando el asegurado ha contratado principalmente la
cobertura de dafios propios y 0 en cualquier otro caso.
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contempla los accidentes registrados por los asegurados en la compaifiia

analizada desde 1991 hasta 2000. Se proponen tres indicadores de la

siniestralidad histérica;

En primer lugar, se ha realizado 1a media aritmética de todos los siniestros
declarados por cada individuo durante todo ¢! periodo analizado:

donde:

i representa cada uno de los asegurados en cartera.

t indica cada periodo contractual analizado, y t'=¢~ 1990 V1’ > 1.

a ; toma valor 1 cuando la péliza del tomador est4 vigente y 0 en otro caso.
sin ; es el nimero de siniestros de responsabilidad civil y culpa del asegurado
declarados por el tomador i en €l periodo f cuando a. ;= 1.

En segundo lugar, se ha dado mas importancia a los siniestros mas recientes
calculando la media aritmética ponderada de forma lineal durante el periodo
estudiado:

£-1

En tercer lugar, también dando una mayor importancia a los accidentes mas
recientes, se ha calculado una media aritmética ponderada, esta vez
exponencialmente, de los siniestros de cada uno de los asegurados en el
periodo de analisis:

r-1
Z exp(j)a; sin,
Y Lu—

Tl
> exp(fa;
j=1
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5.2.El andlisis del valor

Como ya se ha mencionado, el valor de un asegurado no es mas que la expresion
monetaria de los beneficios que éste aporta a la compaifiia. En este sentido, se debera
tener en cuenta la indemnizacion satisfecha por la aseguradora, derivada de los siniestros
que dicho asegurado ha declarado durante cada uno de los periodos contractuales en los
que ha formado parte de la compafifa. Por tanto, es muy posible observar variaciones en
el valor de cada asegurado desde 1991 hasta 2000. Por otro lado, aunque en principio se
deba considerar la prima desembolsada por cada individuo, aminorandola por la
indemnizacidn satisfecha, para obtener su rentabilidad, también es posible realizar dicho
calculo utilizando la prima pura® y no la prima real que paga el tomador del seguro. Por
este motivo, es necesario calcular, por un lado, el nimero esperado de siniestros, y por
otro, el coste esperado de dichos siniestros.

En este contexto, el nimero esperado de siniestros se estimara a partir de la medicién del
riesgo cubierto por la prima desembolsada por cada asegurado. Por tanto, dependerd de
los mismos factores que é€sta, es decir, de las caracteristicas propias del asegurado y del
vehiculo y de la cantidad de coberturas incluidas en la péliza. No obstante, debido al
sistema de bonificaciones y reducciones, esta prima varia en funcién del numero de
siniestros declarados por el asegurado durante el Gltimo periodo contractual. Como
consecuencia, es logico pensar que el nimero de siniestros esperado de un individuo
también dependa, a su vez, de su siniestralidad histérica.

A continuacion, se presentan los resultados de las estimaciones del modelo de Poisson
para la medicion del riesgo asumido por la compafiia al contratar una poéliza. También, se
exponen las principales aportaciones derivadas del estudio del valor de los asegurados en
cartera. Todo ello para el periodo 1991-2000.

5.2.1. El niimero esperado de siniestros del asegurado como medida del riesgo

asumido

Como ya se ha mencionado, el valor de los asegurados est4 inversamente relacionado
con el riesgo asumido por la compaiifa. Es decir, un asegurado serd més valioso cuanto
menos riesgo asuma la compafiia por tenerlo en cartera. Debido a que este riesgo se mide
en funcién del numero de siniestros que deciara dicho asegurado, se propone un

? La prima pura se obtiene teniendo en cuenta la probabilidad de ocurrencia de un siniestro y la
intensidad del mismo, es decir, se puede calcular multiplicando el nimero esperado de siniestros por
el coste esperado de los mismos.
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indicador obtenido a partir del modelo de Poisson, que permite calcular el nimero
esperado de accidentes de cada uno de los asegurados en cartera.

En definitiva, se utiliza un modelo de Poisson cuya variable dependiente es el nimero de
siniestros y el procedimiento de estimacion es el de mdxima verosimilitud, lo que
conduce a la obtencidn de estimaciones consistentes de los parametros bajo las hip6tesis
habituales de correcta especificacion.

En este contexto, cabe matizar que cuando se aplica un modelo de Poisson, se esta
suponiendo una varianza para la variable nimero de siniestros igual a su media. Este
supuesto no suele cumplirse cuando se analiza dicha variable, cuya varianza suele ser
superior a la media, o que refleja la existencia de sobredispersién. Esto hace que se
produzca una sobreestimacion de la significacién de los pardmetros que acompafian a las
variables explicativas del modelo. No obstante, la sobredispersiéon de la variable no es
relevante cuando el modelo se utiliza con una finalidad predictiva, como es el caso del
indicador de riesgo que se propone. Por tanto, no se ha considerado la utilizacion de un
modelo alternativo, como es el binomial negativo, para corregir la excesiva significacion
de los parametros.

A continuacién, en la tabla 5.1. se presentan los resultados de las estimaciones de tres
modelos de Poisson, obtenidas con los datos de cartera correspondientes al afio 2000.
Posteriormente, en la tabla 5.2. se muestra el resultados de algunos estadisticos validos
para valorar la bondad del ajuste de los tres modelos. La diferencia entre las tres
estimaciones esta en la forrna de medir la siniestralidad historica de los asegurados:
media aritmética, media ponderada linealmente y media ponderada exponencialmente,

La interpretacion de los pardmetros estimados en el modelo de Poisson se centra en dos
aspectos: su significacion y su signo. Ademas, en el caso de que las variables poseen
escalas similares, como sucede con el conjunto de las variables binarias, se realiza la
comparacion de la magnitud de los parametros estimados, pudiendo concluir que
factores son los que mds influyen en la siniestralidad.

En las tablas 5.1. y 5.2., se observa que los resultados son similares en cada uno de los
tres modelos. Todos los parametros son significativos, a excepcién del asociado a la
variable que indica st el asegurado posee un seguro a terceros con complementos, sin
embargo, debe considerarse que la fuerte significacion obtenida puede estar asociado a la
existencia de sobredispersién en la variable nimero de siniestros, la cual finalmente
provoca subestimaciones de las varianzas de los parametros asociados a las variables
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explicativas en el modelo de Poisson. Las interpretaciones de los signos y magnitud de

los pardmetros estimados son las siguientes:’

¢ El signo de la variable que mide la antigiiedad en la compaiiia (antigiledad) es
negativo y contrario al signo de la variable edad del asegurado (edad). Si se
estandarizan los pardmetros estimados, eliminando el efecto de las distintas
varianzas de las variables edad y antigiledad, y se suman ambos pardmetros
estandarizados el resultado es negativo, lo que indica que los individuos con mayor
edad y més afios de antiglledad en la aseguradora son los que poseen menor
siniestralidad media y viceversa.

» Los signos de las variables que indican la zona de residencia del asegurado son
positivo para los que residen en el norte de Espafia (zona 1) y negativo para los que
lo hacen en Madrid o Catalufia (zona 2). Este resultado muestra como son los
individuos que residen en el norte del pais los que poseen mayor siniestralidad,
posteriormente, se situarian los asegurados que residen en la zona 3 que indica el
resto de Espafia y, finalmente, los que poseen menor siniestralidad media son los que
residen en Madrid o Catalufia.’

e El signo de la variable que indica si el asegurado es hombre o mujer (hombre) toma
signo positivo, lo que refleja la mayor siniestralidad de los hombres. Sin embargo,
también se obtiene que el signo de la interaccion entre la edad y el hecho de ser
hombre toma signo negativo, lo cual indica que la mayor siniestralidad de los
hombres no se da en todos los grupos de edad.

¢ La variable uso toma signo negativo, lo que significa que los automdviles de uso
privado poseen menor siniestralidad que los de uso comercial.

¢ La variable potencia toma signo positivo, lo que indica la mayor siniestralidad de los
automoviles més potentes.

o Las variables que describen el tipo de péliza son dos, la primera indica si el
asegurado posee una pdliza a terceros mas complementos (terc.tcomp.) y, la
segunda, indica si se trata de una poéliza a todo riesgo (todo riesgo), cuando ambas
variables binarias toman valor cero se estd haciendo referencia a una péliza a
terceros. Entre estas dos binarias, la tnica que resulta estadisticamente significativa
es la que toma valor 1 cuando el seguro es a todo riesgo, en este caso, el signo del
parametro es positivo, lo que refleja la mayor siniestralidad de este tipo de pdlizas
con respecto a las denominadas a terceros y a terceros mas complementos. También,
se advierte que, dado el signo negativo de la variable franquicia, se concluye que los

? Todos la inferencia estadistica sobre los parametros del modelo se realiza al 5% de significacion,

* La variable antigiiedad del permiso de conducir no se ha incluido entre las explicativas del modelo
debido a su elevada correlacién con la variable edad. Ambas variables, la edad y la antigiiedad del
permiso de conducir, miden la experiencia del individuo en la carretera,
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seguros a todo riesgo con franquicia poseen menor siniestralidad que los que no la
poseen.

¢ Finalmente, el signo positivo obtenido para el pardmetro estimado asociado a la
siniestralidad histdrica indica la mayor siniestralidad actual que poseen los
asegurados que han declarado siniestros en el pasado.

Tabla 5.1, Estimaciones del modelo de Poisson para el atio 2000: parametros y

significacion.
Modelo 1  Modelo 2 Modelo 3
B ' sigg B | Ssig | B . Sig

Constante  -2.5401  <.0001. -2.5398 <0001  -2,5322  <.0001

" Antigiledad - -.0321 <0001~ -0320 <0001  -0332 <0001

" Edad 0064 <0001 0064 <0001 0064 <0001

 Zomal 0603  .0008  .0598 0009  ,0598  .0009

" Zona2  -0787 <0001  -0792 <0001.  -0783  <.0001

Hombre 2328 .0001. 2316  .0001 2322  .0001

~ Uso  -1561  .0043°  -1569 0041  -1595  .0035

Potenma’f“”" 0911 <0001 0902 '<0001"" 0896  <.0001 |

~ Terc.+comp. 0268 L1018 0269 1004 0259  .1142]

~ Todoriesgo 1667 <0001° 1659 <0001 1629 . <0001

Franquicia 0662 .0195  -0660 0198 0649 0219

' Edad*[—lombre;' -0065.  <.0001  -0065° <0001 ~ -0065 < 0001'

" Sin hca.Med.| 86820 <0001 . 7
" Sin. hea. Lmealg ST 8918 <.0001 .

~ Sin. hea. exp ' | : L 8568 <.0001

Tabla 5.2. Estadisticos de bondad de ajuste asociados a las estimaciones de los modelos de

Poisson para el afio 2000.
l

Chi-cuadrado
Pearson - 2Log L

I

: Desviacion |

Modelo 1: Modelo de Poisson con
siniestralidad histérica media ‘
Modelo 2: Modelo de Poisson con ; 120644.0215° 308075.7523° 162245.1750
smlestrahdad historica media lmeal ‘ _

‘Modelo 3: Modelo de Poisson con -
siniestralidad historica media exponencxal

120788.7275? 308689.8771 162389.8810

. 120344, 5083 308724.9258 | 161935.6618

° Cuando las variables zona 1 y zona 2 toman valor cero significa que se trata de un individuo que
reside en la zona 3.
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A continuacion, en la tablas 5.3. y 5.4 se muestran los resultados de la estimacion del
modelo 3, que incluye la siniestralidad histérica media ponderada linealmente, en cada
uno de los afios que forman el periodo 1991-2000.

Tabla 5.3. Estimaciones del modelo de Poisson {(modelo 2} para los afios que forman el
periodo 1991-2000: pardmetros y significacion.
1991 1992 1993 . 1994 1995
| B  Sig. B ;Sig B Sig. P Sig. B | Sig
Constante | -1.0805, <0001 . -1.5740 ¢ <.0001 -1.4536. <0001 -1.7030 = <.0001 -1.8087 | <.0001
" Antighiedad | -.0597§ <.0001 ";""'.”fbé'és"f‘éfbb'tn " 0646 <0001 -0589 <0001 -0540! <0001
7 Edad| 003510750007 7188 -.0006 . 73230015 3454 00337 0253
Zomal. 2019 <0001 1946 <0001 2130 <0001 L <0001 1818 <0001
" Zoma2| 1257, <0001 -0304; 1209 -0268, .1363 01651 3073
 Género| 0636 aess 2374 0027 1369 0569 24557 00021 2361 0002
" Uso, -32877 <0001 -1012] .1461 -2797 <0001 -2219 0002, -2638| <0001
*Potencia, -0036| .8575: 0030 8682 01220 4691 0241 1270 0222, .1401
Terc.+comp., 0562 0059 .0367' 0501 0253, 1374 81 0528 0005
" Todoriesgo| 2734 <0001 2248 <0001 .I578. <0001 .1853 111631} <0001
e iss6 T G009 207 T 709 1686 P st
3849 -.00 .0275§ : 0072 <0001
<0001 ; 6717, <0008

 Pranquicia
. Edad*Género! -.0020
0000 |

Sin. hist. lineal ;

1996
B : Sig. |
| <0001 :
)| <0001
s

~ Sig.
<0001 . 2.5583; <0001 | -2.5761 | <0001 | -2.5398 | <0001
| <0001 -0399 <0001 -0369 <0001 -0320| <0001
| 0009 0100 <0001| 0067 <0001 00641 <0001
" Zona1! 1770" <0001 | | <0001 1363 <0001 .1393 10598 0009
et o s i e e T S0
Co014 29927 <0001 38310 <0001’ 2316|0001
0031 -1877, 0008, 1569 .0041]
o283 0379, 0074 0671 09021 <0001

00521 .0394F 0079 | 0269 1004
50| <0001 1189 <0001 1659 <0001
Franquicia | 444’ 0202 amae -0660, 0198
" Eded*Género| -0045' 0045 -0076. <0001 -0096 <0001, -0054 0002 -0065 <0001
1 <0001 7374 <0001, | 8918} <0001

Constante
" Antigiedad |
e

Uso

Potencia

Terc. + comp.

" Todo riesgo -

Sin. hist, lineal | 697
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Tabla 5.4. Bondad de ajuste del modelo 2 estimado para cada uno de los afios que forman el
periodo 1991-2000. '

© Modelo 2 Modelo considerando la siniestralidad histérica media ponderada
linealmente

Desviacion Chi-cuadrado Pearson ‘ -2Log L

1991 68719.4138 161857.1588 92539.7290
19927 76783.1310 184479.2038.  103783.5052
1993 900502214 220825.7385 120952.5982
1994 100855.8479 252650.7950 . 134336.2580
T1995°  108089.0909 2683186735  143656.7754
19961 1123004975 12709183567 ©150580.1428
1997 115299.6303 . 1275954.1123 © 154650.5724
1998 114790.9520 280658.3634 ' 154524.3080
19997 116614.3649 290240.3833 157199.3840
20000 120644.0215 © 308075.7523 162245.1750

Como se observd anteriormente para el afio 2000, de nuevo, para el resto de los afios, los
resultados obtenidos utilizando las otras dos medidas alternativas de la siniestralidad
histérica son similares, por esta razon, linicamente se muestran los resultados que
incluyen la siniestralidad historica medida a partir de 1a media ponderada linealmente.
En los resultados de la tabla 5.3. se observan cambios en la significacion de algunos
parametros estimados en los diferentes afios, por ejemplo, el pardmetro asociado a la
variable edad no resulta ser significativo hasta el afioc 1995. Sin embargo, cuando los
parametros son estadisticamente significativos, su signo se mantiene en las distintas
anualidades, lo cual permite generalizar los resultados descritos anteriormente para el
afio 2000 a todo el periodo 1991-2000.

5.2.2, Elvalor de los asegurados en cartera

Cuando se trata de medir el valor de un asegurado, en realidad, se pretende expresar los
beneficios o la rentabilidad que éste aporta a su compafifa. Una posible expresion de esta
rentabilidad es la prima que paga el asegurado menos el gasto que ha representado dicho
asegurado a la entidad. Por tanto, para calcular el valor es necesario saber el niimero de
siniestros que ha sufrido el asegurado y conocer a cuanto han ascendido los costes de
cada uno de estos siniestros. Por otro lado, también es preciso estar informado del precio
que paga cada asegurado por su seguro de automovil.
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Sin embargo, si bien es posible conocer el nimero de siniestros y su coste, no se puede
disponer de informacién sobre la cuantia de las primas desembolsadas por cada uno de
los asegurados que forman la cartera. Para resolver este problema, resulta muy util
atender a la definicion de la prima pura® de un seguro ya que ésta se calcula mediante
una estimacion “a priori” de la probabilidad’ y de la intensidad® del riesgo. Ademas, si se
tiene en cuenta que el riesgo asumido por la compafiia s¢ mide por la cantidad de
siniestros declarados por el asegurado y que su intensidad tiene una relacién directa con
el coste de dichos siniestros, se puede estimar una prima pura que represente, en si
misma, el valor del asegurado. Para ello, para cada asegurado se debera calcular el
nimero de siniestros que se espera que declare y efectuar una medicién de la
indemnizacion satisfecha por la compaiiia desde que €ste contrat6 su poliza.

Es posible calcular un indicador del riesgo que asume la compafiia al asegurar a un
individuo considerando todos los elementos que afectan a la variacion de una prima y,
posteriormente, transformarlo en un indicador del valor de dicho asegurado mediante la
introduccién de una medida de los costes historicos registrados.

Por un lado, se supone que el nimero esperado de siniestros de un asegurado dependera
de la cantidad de accidentes que éste haya declarado en los periodos contractuales
precedentes. Ademas, también se supone que cuanto mas reciente sea el patron de
siniestralidad presentado, mas afectard al comportamiento presente. No obstante, la
relacion que existe entre la siniestralidad histérica y el nimero esperado de accidentes
puede considerarse lineal o bien exponencial. Como consecuencia, segiin se suponga una
u otra relacion se obtendrén indicadores de riesgo distintos.

Por otro {ado, cuando se calcula el coste histérico se plantea algo parecido:

» Media aritmética de los costes de todas las anualidades sobre las que se tiene
informacio6n.

* Media ponderada linealmente de los costes de los periodos contractuales sobre
los que se posee informacion. En este supuesto se estd considerando una relacion

6 Segiin UNESPA: “la prima pura es el valor puro del riesgo; la valoracién econdmica de la
probabilidad de que el o los siniesiros previstos en la cobertura efectivamente se produzcan... Esta
evaluacidn se funda en las estadisticas, que nos dan una probabilidad mds teérica de la
siniestralidad. Por tanto la valoracion de este coste se realiza “a priori”, partiendo de todos aquellos
estudios estadisticos que se consideren necesarios y que permitan cuantificar adecuadamente las
probabilidades e intensidades de los riesgos que se desean cubrir.”

7 Cuantificacién de la posibilidad de ocurrencia de un suceso, en este caso, un siniestro.
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lineal entre los costes pasados y el coste agregado actual. Ademds, también se
supone que cuanto mas tiempo haya pasado desde la satisfaccidon de las
indemnizaciones menos peso han de tener en el modelo, ya que los criterios o el
comportamiento del asegurado pueden haber cambiado.

¢ Media ponderada exponencialmente de los costes de las anualidades que
contienen dicha informacién. Como en el supuesto anterior, se considera que los
costes asociados a siniestros mas recientes tendran mas influencia en el coste
agregado actual. No obstante, ahora se supone que existe una relacién
exponencial entre los costes histdricos y el coste agregado presente.

Una vez obtenidos y contrastados los indicadores de riesgo, o lo que es lo mismo, el
nimero de siniestros esperado de cada asegurado, se cree conveniente medir el valor que
tiene para la compaiiia cada uno de esos asegurados. Logicamente, este valor dependerd,
por un lado, del nimero de accidentes que haya sufrido el asegurado, y por otro, del
coste de dichos siniestros. Para las compafiias de seguros es tan malo tener en cartera
tomadores con un elevado nimero de siniestros con bajo coste que tomadores con un
reducido indice de accidentalidad que conileve unos elevados costes. Por tanto, lo que se
asocia al valor de un asegurado es el coste agregado de los siniestros que ha declarado.

Por una parte, este coste esperado se podria calcular ponderando la siniestralidad
obtenida con el indicador de riesgo por un coste medio estipulado a priori, idea que es
similar al concepto de “prima pura”. No obstante, de esta manera se estaria
discriminando Unicamente aquellos asegurados con elevadas tasas de siniestralidad y no
se podrian detectar los tomadores que tienen muy pocos accidentes con costes muy altos.
Como consecuencia, es preferible, siempre que sea posible, utilizar la informacion sobre
los costes histéricos de cada asegurado para calcular su valor.

En este contexto, se proponen tres indicadores de valor en funcidn de la forma de
calcular tanto los costes historicos de cada asegurado como el coste histérico medio del
periodo. Cabe mencionar que, en los tres casos, el indicador se construye dividiendo el
coste histérico medio de un periodo contractual concreto entre el mismo coste historico
medio mds el coste histérico individual de cada asegurado en esa misma anualidad. No
obstante, el primero de ellos considera equivalentes los costes derivados de los siniestros
en cada uno de los periodos contractuales. Por otra parte, los otros dos indicadores dan
mas importancia a los costes derivados de los siniestros mas recientes y son el resultado
de una media ponderada lineal y exponencialmente.

¥ Cuantificacién de la importancia del siniestro. En los seguros de automdviles se indica el porcentaje
de dafios derivados de un siniestro respecto a la totalidad del vehiculo asegurado. Asi, es posible
asociar esta idea a la indemnizacion efectuada por la compaitia en un accidente.



5.2. El analisis de valor 109

Aunque, en principio, se deberia calcular el valor actual del coste histérico obtenido, no
ha sido necesario, ya que los indicadores propuestos finalmente son ratios, en los que se
anula el efecto de la inflacion monetaria. Los tres indicadores de valor calculados se
describen a continuacion:
e El primer indicador supone que el coste historico es la media aritmética de todos
los costes observados de cada asegurado, es decir:
pit = @‘ ,
U Chmy + Chmy
donde:
i representa cada uno de los asegurados en cartera.
t indica cada periodo contractual analizado.

Chmy, es el coste histérico medio de cada asegurado.’

Chm, es la media aritmética en el periodo ¢ de los costes histéricos medios de

cada uno de los i asegurados en cartera, '°

» El segundo indicador de valor supone que la ponderacion se realiza linealmente y
se obtiene mediante la expresién:
Vil = _ Chi__
Chly +Chl;’
donde:

CHl;; es el coste histérico lineal ponderado de cada asegurado. '

% El coste histérico medio de cada asegurado se calcula como la media aritmética de todos los costes
asociados a los siniestros que ha tenido desde 1991 hasta el periodo contractual vigente:

/

2a,Cy

P L
Chm” = ‘ s
za j

J=l
donde:
t'=(-1990.
o ; toma valor | cuando la péliza del tomador estd vigente y 0 en otro caso.
C ; s el coste total de los siniestros del asegurado / en el periodo ¢ cuando a ; = 1.

' La expresién matematica de! coste histérico medio del periodo ¢ es:

donde » es el niimero de asegurados en cartera durante el periodo contractual 7.

' El coste histérico lineal medio de cada asegurado se calcula como la media aritmética de todos los
costes asociados a los siniestros que ha tenido desde 1991 hasta la anualidad vigente ponderados
linealmente:
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Chl; es la media aritmética en el periodo ¢ de los costes histéricos ponderados
linealmente de cada uno de los i asegurados en cartera'2.

» Finalmente, para calcular el tercer indicador de valor, se ha supuesto una
ponderacion exponencial de las indemnizaciones satisfechas por cada uno de los
accidentes declarados, hasta la fecha, para los tomadores de las polizas vigentes
en un determinado periodo. Por tanto:

oG

Cheit +C he;
donde:

Che;; es el coste historico exponencial ponderado de cada asegurado."

Che; es la media aritmética en el periodo ¢ de los costes historicos ponderados

exponencialmente de cada uno de los i asegurados en cartera.'

Independientemente de la forma de calcular el valor del asegurado, los indicadores estan
acotados entre cero y uno. Un valor muy cercano a cero significa que el coste de ese
asegurado es muy elevado y, por tanto, supone un desembolso importante a la compaiiia
de seguros. Por otra parte, un indicador de valor que se aproxime a la unidad implica que
las amortizaciones satisfechas en concepto de siniestros asociadas a este asegurado son

relativamente bajas y que, por tanto, el valor de dicho asegurado es alto. Como

_’Z(faj)cff
Chly == — .

:Y. (jaj]
J=1

'2 £l coste histérico medio lineal del periodo ¢ no es més que un promedio de los costes lineales de los
asegurados en cartera:

n
T Chiy,
Chl, ==L
bl

13 El coste historico exponencial medio de cada asegurado se calcula como la media aritmética de
todos los costes ascciados a los siniestros que ha tenido desde 1991 hasta la actualidad ponderados
exponencialmente:

tl

2. exp(fa,;Cy

S s S
Che”' =5 - .
exp(jla

=1

J
' La expresién matemética del coste histdrico exponencial del periodo ¢ es:

n
Z Cheit
Che, ==L
n
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consecuencia, a la entidad aseguradora le interesa mantener en cartera a aquellos

asegurados cuyo indicador de valor se sitie alrededor de uno.

En la figura 5.1. se muestra la evolucidén de las medias de esos tres indicadores de valor
para cada uno de los periodos contractuales analizados. Asi, se puede observar que el
valor medio de los asegurados en cartera ha descendido desde 1991 hasta 2000, aunque,
en ninguno de los casos, llega a situarse por debajo del 0.8 en el afio 2000. Ademas, cabe
resaltar que mientras los minimos valores medios registrados de los dos primeros
indicadores se producen en el afio 2000, el valor medio mas pequefio que se puede
apreciar con el indicador que supone una ponderacion exponencial es en 1998. En la
figura 5.1. se observa como a partir de 1998 el valor medio de los asegurados obtenido
mediante el tercer indicador parece recuperarse lentamente.

Cabe destacar que el valor medio de los asegurados desciende en menor medida cuando
se utiliza una ponderacion, lineal o exponencial, que cuando se calcula la media
aritmética de los costes historicos derivados de los siniestros. Asi, los mayores valores
registrados son siempre los obtenidos mediante la ponderacion exponencial y los
menores los resultantes del célculo de la media aritmética de los costes sin ponderar.

Se debe considerar que Gnicamente es posible estudiar la evolucion de la accidentalidad
de los asegurados de manera significativa al final del periodo. En concreto, es cuando se
dispone de mas informacién y, como consecuencia, se debe prestar atencion sobretodo
en los valores de los indicadores en estos ultimos periodos contractuales. En este
contexto, en la figura 5.1. puede observarse como es a partir de 1997 cuando parece que
se estabilicen las medias de los tres indicadores de valor propuestos. No obstante, para
realizar comparaciones, es preferible observar los histogramas de cada uno de los
indicadores en una anualidad concreta considerando tinicamente los tomadores que han
sufrido algiin siniestro.
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Figura 5.1. Evolucion de las medias de los tres indicadores de valor de los asegurados en la

muestra entre 1991 y 2000,
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Si se excluyen a los asegurados con valor unitario, se pueden apreciar mejor las

diferencias entre los tres indicadores. En los tres casos se excluyen los tomadores sin
siniestros declarados y, por tanto, con valor unitario, que representan el 30.46% de la
muestra en la anualidad de 2000. Asi, en las figuras siguientes se muestran los

histogramas de los indicadores de valor para la ultima anualidad analizada. En cada
figura se representa el valor del indicador en el eje de las abscisas y la frecuencia

absoluta observada en el de las ordenadas.

Figura 5.2. Histograma del primer indicador de
valor de los asegurados en la muestra durante el
periodo contractual 2000.
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Figura 5.3, Histograma del segundo indicador
de valor (lineal) de los asegurados en la muestra
durante el periodo contractual 2000.

15000

14000
§2000
10000 M
8000 T
6000
4000
2000 Desv. tip. = .22
Media = 39
o No= §7477.00
% e e o B B B P % % g



5.2. El andlisis de valor 113

Como puede observase, las figuras 5.2. y 5.3, son bastante parecidas, lo cual ya podria
haberse deducido de la grafica anterior en la que se mostraba la evolucidn de los
indicadores medios. En general, aunque presentan un valor medio muy similar, se
detecta un ligero incremento en la dispersién del valor de los tomadores cuando se
pondera linealmente. Por otra parte, es precisd matizar que estos dos indicadores
penalizan mucho el hecho de declarar algin siniestro, ya que los valores que arrojan son
reducidos en comparacién con los registrados por el tercer indicador. En este sentido, de
la grafica 5.4. se confirma que es el valor ponderado de forma exponencial el que
encuentra mayores diferencias entre los valores de los distintos asegurados. Por una
parte, se aprecia un incremento considerable en la dispersion de los valores registrados, y
por otra, se observa un valor medio mds elevado y més préximo a 0.5, que es el valor
tedrico para un asegurado medio.

Figura 5.4, Histograma del tercer indicador de valor (exponencial) de los asegurados en la
muestra durante el periodo contractual 2000.
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5.2.3. Prediccion del valor

Para predecir el valor de un nuevo asegurado se puede utilizar €l nimero de siniestros
que se espera que éste declare (calculados mediante un modelo de Poisson de los
estimados en el apartado 5.2.1.) multiplicado por el coste esperado de los mismos. En
este sentido, se podria emplear el coste medio de la cartera registrado en los periodos
precedentes o, si se desean considerar las diferencias entre grupos de riesgo, se utilizaria
el coste medio asociado a los asegurados que poseen mismas caracteristicas, con un
vehiculo similar y el mismo tipo de poliza.

También, para realizar predicciones del valor de los nuevos asegurados, se plantea el
ajuste de un modelo de regresién lineal miltiple, en el que la variable a explicar sea el
logaritmo del valor y las variables explicativas coincidan con las utilizadas anteriormente
en las estimaciones del modelo de Poisson. Los resultados del modelo de regresion lineal
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multiple para el ajuste del valor se muestran posteriormente en el capitulo 7 de este
trabajo, donde se representan graficamente los cambios del valor y de la fidelidad ante
variaciones en las caracteristicas del asegurado.

5.3.El analisis de la fidelidad de los asegurados en cartera

En este apartado se analiza la fidelidad de los tomadores de las pélizas que forman la
cartera de la compafila durante el periodo comprendido entre 1991 y 2000.
Posteriormente, en el capitulo 6 se verificara si realmente los asegurados encuestados
que se declaran satisfechos con la compafiia son los que registran mayores niveles de
fidelidad. En este sentido, también se analizarin cuales son los factores determinantes de
la satisfaccion de los asegurados.

La fidelidad se mide a través de la estimacion de la probabilidad de renovacién de la
pdliza en funcion a una serie de caracteristicas predeterminadas. En este contexto, se
establecié que la decision de renovar la poliza depende del propio perfil del tomador
(antigiiedad en la compafija, edad, género y zona de residencia) como de las
caracteristicas particulares del vehiculo objeto de seguro (uso y potencia) y del tipo de
poliza contratada (a terceros, con complementos, a todo riesgo o bien a todo riesgo con
franquicia). Por otro lado, también se establece que la siniestralidad de los asegurados era
un factor determinante en el momento de considerar la renovacion de la pdliza. Sin
embargo, en el proceso de dicha decision de renovacién, los accidentes del periodo
vigente no afectaban del mismo modo que los siniestros declarados en anualidades
pasadas.

Para ajustar las probabilidades de renovar las pdlizas se utiliza un modelo logit en el que
la variable dependiente toma valor 1 si el asegurado renueva y 0 en caso contrario. Se
estiman los coeficientes del modelo mediante el método de maxima verosimilitud y se
obtienen estimaciones consistentes de los pardmetros bajo las hipotesis habituales de
correcta especificacion.

En las tablas 5.5. y 5.6 se muestran los parametros estimados para tres modelos logit
propuestos y algunas medidas de bondad del ajuste. Cada uno de los modelos incluye
como Ultima explicativa una medida distinta de la siniestralidad histérica, el modelo 1
utiliza la media aritmética, el modelo 2 incluye la media ponderada linealmente y el
modelo 3 utiliza como variable explicativa la media ponderada exponencialmente. En un
principio, la estimacion se ha realizado con los datos del afio 2000, posteriormente se
presentaran resultados para el resto de los afios que forman el periodo 1991-2000. Los
tres modelos incluyen las mismas variables ya descritas anteriormente para los modelos
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de Poisson y, ademas, se aflada como explicativa la variable nimero de siniestros en el
periodo contractual vigente.

También, en la tabla 5.7. se muestran los resultados que permiten valorar la capacidad
predictiva de los modelos. Para interpretar los valores de dicha tabla se recuerda como se
realizan las predicciones de ceros o unos a partir del modelo logit. Para ello, en primer
lugar se fija una probabilidad limite, en este caso esta probabilidad es ¢=0.9, dado que,
aproximadamente, el 90% de los asegurados renuevan su péliza, en segundo lugar, se
calculan las probabilidades ajustadas y se asigna valor ! si dicha probabilidad es superior
al limite c fijado a priori, se asigna valor 0 en caso contrario. Tras asignar valores a todos
los individuos que forman la muestra, comparando la variable dependiente con la
predicha, pueden calcularse los porcentajes de aciertos para los distintos modelos
estimados. En este caso, dichos porcentajes de acierto superan el 60%.

Los resultados de la estimacion del modelo logit son similares sea cual sea la medida de
siniestralidad historica utilizada. Al igual que se planteaba con el modelo de Poisson, la
interpretacién de los parametros estimados en el modelo logit se realiza desde dos puntos
de vista. Por un lado, se interpreta la significacién de los parametros. Por otro, en caso de
que el pardmetro sea significativamente distinto de cero, se interpreta su signo, el cual
indica el efecto positivo 0 negativo de la variable explicativa sobre la probabilidad de
renovar la pdliza. También, cuando las variables explicativas asociadas poseen escalas
similares, se comparan los valores de los parametros estimados. A continuacién se
describen los resultados de la estimacién del modelo logit presentados en la tabla 5.5.,
obtenidos con los datos de cartera en el afio 2000:

¢ La antigliedad en la compaiiia, al igual que la edad, influyen positivamente en la
probabilidad de renovar la pdliza.

o Los asegurados que residen en la zona 2, que comprende Madrid y Catalufia, son los
menos fieles, seguidos por los individuos que residen en la zona 1 o norte de Espafia.

» Los hombres poseen menor probabilidad de renovar su péliza que las mujeres.

e Los automoviles de uso privado poseen mayor probabilidad de renovar la péliza, al
igual que los turismos mas potentes.

s Las pdlizas a todo riesgo son las que mas se renuevan y, ademds, la franquicia afecta
positivamente a la probabilidad de renovar su péliza.

o El efecto agregado de la siniestralidad depende de cuando se haya producido. Si se
da en el periodo vigente incrementa la probabilidad de renovar la péliza. Sin
embargo, si los siniestros declarados se corresponden con periodos anteriores, el
efecto de la siniestralidad es negativo. De forma agregada, el efecto de la
siniestralidad en negativo.
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Tabla 5.5. Estimaciones del modelo logit para el afio 2000: pardmetros y significacién.
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Tabla 5.6, Estadisticos de bondad de ajuste asociados a las estimaciones de {os modelos
logit para el afio 2000.

Ratio
verosim.

-2Log
Wald | Ln

Modelo 1: Modelo logit incluyendo la sin. hca. media |
y los sm:estros del penodo v:gente l
'Modelo 2: Modelo loglt mcluyendo la sin. hca. lineal y .
los siniestros del periodo vigente '
Modelo 3: Modelo loglt mcluyendo lasin. hca.
exponencial y los siniestros del periodo vigente

13587.58 12166.06% 178717.94

13683.66  12242.76 | 178621.86

13370.72,11922.88 | 178934.79

Tabla S.7. Porcentajes de predicciones correctas en el afio 2000 si se toma como
probabilidad limite ¢=0.90.

Porcentaje
. aciertos

Modelo 1: Modelo logit incluyendo la sin. hea. media y los siniestros del 61.42%
periodo vigente |
‘Modelo 2: Modelo loglt 1ncluyendo la sin. hca. lineal y los siniestros del ” 6149%
periodo v:gente
'Modelo 3: Modelo loglt mcluyendo Ia sin. hca. exponenclal y los ]

60.83%

siniestros del periodo vigente
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Seguidamente, en las tablas 5.8 y 5.9 se muestran los resultados de las estimaciones de
los modelos logit obtenidos para cada uno de los afios que forman el periodo 1991-2000.
Se ha comprobado como la similitud encontrada entre las tres estimaciones presentadas
en la tabla 5.5. se repite para el resto de los afios que forman el periodo analizado. Por
este motivo, (nicamente se muestran los resultados que incluyen, junto al resto de

explicativas, la siniestralidad historica media ponderada linealmente.

En la tabla 5.8. se observa cierta heterogeneidad entre los signos de algunos pardmetros
en los distintos afios, lo cual implica que el patrén de comportamiento de los asegurados
ante la decisién de renovar la péliza ha ido modificindose. Aunque, la gran mayoria de
los pardmetros no modifican su signo a lo largo de todo el periodo analizado, lo que
implica que gran parte de los resultados descritos para el afio 2000 pueden generalizarse
a todo el periodo analizado.

Entre los pardmetros que mantienen su signo estan:

s Los parametros asociados a la variable antigiiedad en la compafifa (antigiiedad) y
edad, que siempre son positivos.

¢ El parametro asociado a la zona 2 siempre es negativo.

o El parametro asociado al hecho de que el asegurado sea hombre es negativo en todos
los afios.

¢ El parametro asociado a la variable uso siempre es positivo.

¢ Finalmente, los pardmetros asociados a las variables terceros mas complementos y
todo riesgo, siempre son positivos. Aunque, si para el afio 2000 se observo que el
valor del segundo era mayor que el del primero, este orden no se mantiene en todo el
periodo analizado, al contrario, el efecto de la variable terceros mas complementos
es mayor desde el afio 1991 hasta el 1998 y, unicamente, en los dos Gltimos afios del
periodo el hecho de poseer un seguro a todo riesgo afecta mas a la probabilidad de
renovar la péliza.

¢ Los signos de los pardmetros asociados a las variables siniestralidad vigente e
historica se mantienen en todo el periodo, el primero siempre es positivo y el
segundo negativo.
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Tabla 5.8. Estimaciones del modelo logit para el periodo 1991-2000: pardmetros y
significacion.
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Los pardmetros que no mantienen el mismo signo a lo largo de todo el periodo son los
tres siguientes:

¢ El pardmetro asociado a la variable zona 1 o norte de Espaiia es significativamente
distinto de cero y posee signo positivo en los afios 1991, 1992 y 1993, en los afios
posteriores sucede o que no es significativamente distinto de cero o, en caso de que lo
sea, toma signo negativo. Es decir, dependiendo de la anualidad de referencia, es en
la zona 3 (reto de Espafia) o en la zona 1 (norte de Espafia) donde se da la mayor
probabilidad de renovar la péliza.

* El pardmetro asociado a la variable potencia Unicamente toma signo positivo en los
afios 1999 y 2000, para el resto de los afios 0 no es significativo o, si lo es, toma
signo negativo.

* Finalmente, el parametro asociado a la variable franquicia es significativo y positivo
en todos los afios, a excepcion del 1992, en el que es significativo y negativo, y del
afio 1999, en el que no es significativo.

Tabla 5.9. Estadisticos de bondad de ajuste asociados a las estimaciones de los modelos
logit para el periodo 1991-2000.

Modelo 2: Modelo logit incluyendo la sin. hea. lineal y sin. periodo
vigente

Ratio verosim. | Score Wald AIC SC -2XLogL
1991 1667.207 1596241 1559.36 85866.35 85984.67 8584235
19927 2506961 2563.18 1 2447.89 1 90432.91 90563.13 | 90406.91
1993] 3976371 4205.11° 3867.821 106956.91  107089.32 106930.91
1994 535214, 555526, 5104.57!122296.78 | 122430.60 | 122270.78
1995 6365.15( 670044, 5998.74 12673425 126868.74 126708.25
C 1996, 7468.00| 8099.81| 6985.20 127510.16 127645.11 127484.16
1997 8880.41; 9258.13: "'7997';30§14009’7’.06"140‘2‘32.3@1’46(5"71".‘66'
1998 8012.70| 885294  7504.971147046.93 | 147182.81 | 147020.93
1999 8877.11; 9867.14°  8358.40 144607.32 144743.90 14458132
2000 13683.66° 1389377 12242.76 178647.86 17878524 178621.86

Finalmente, en la tabla 5.10. se muestran los porcentajes de predicciones correctas de los
modelos estimados para cada afio, estos se sithan entre el 60% y el 75%.
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Tabla 5.10. Porcentajes de predicciones correctas en el periodo 1991-2000 si se toma como
probabilidad limite ¢=0.90.

Modelo 2: Modelo logit incluyendo la sin. hca. lineal y sin.
periodo vigente

1991 60.73%

1992 | 1 O 7391%
1993 | - 71.87%

1994 - 68.93%
e e
1999 74.32%

2000 | 61.49%




Capitulo 6

Efecto de la satisfaccion sobre la fidelidad de los asegurados

A partir de los datos de la encuesta de satisfaccion realizada a una muestra de 146
asegurados en el afio 2001, la cual se describia en el cuarto capitulo de este trabajo, se
analiza el efecto de la satisfaccion en la fidelidad de los asegurados. Nuevamente, la
fidelidad se aproxima como la probabilidad de que los individuos continden en la
compafifa. La disponibilidad de informacion referente a la satisfaccion de los asegurados
permite determinar si los asegurados satisfechos son los mas fieles o, por el confrario, la
satisfaccion no influye en la decision de renovar o cancelar la poliza.

Tal y como se mostraba en el capitulo 4, la encuesta realizada permite medir la
satisfaccion con las diferentes caracteristicas de los servicios y productos que ofrece la
compafiia, como son: el servicio de atencidn al cliente, el precio del seguro o la agilidad
en la tramitacion de siniestros; a todas ellas se las denomina satisfacciones parciales.
También, se obtiene el grado de satisfaccidn general del asegurado.

El modelo de regresién lineal maltiple permite relacionar el grado de satisfaccion
general con los diversos grados de satisfaccion parciales. Los parametros de este modelo
de regresion se interpretan como la importancia que posee un determinado servicio o
producto en la satisfaccion con la aseguradora.

De todos modos, dado el elevado nimero de items que se midieron en la encuesta y la
alta correlacion entre muchos de los grados de satisfaccion parciales, los resultados del
modelo de regresion poseen falta de precision, debido a la multicolinealidad existente.
Por tanto, para corregir este efecto, como variables explicativas se utilizan las
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componentes principales obtenidas a partir de la matriz de correlaciones entre las

valoraciones parciales.!

Una vez estudiadas las interacciones entre los diversos grados de satisfaccion, se
complementa el modelo logit propuesto en la seccion anterior con la informacién de
satisfaccion. Ello permitird obtener un indicador de fidelidad que incluya el grado de

satisfaccion del asegurado con la compaiiia.

6.1.El analisis de componentes principales en la satisfaccion del asegurado

El analisis de componentes principales permite pasar de una matriz de datos con k
variables significativamente correlacionadas, a una matriz con k& componentes
principales no correlacionadas. Una caracteristica importante de las componentes
principales obtenidas es que estan ordenadas de mayor a menor importancia, en funcién
de la informacion que contienen. Es decir, la primera componente principal es aquella
que contiene una mayor variabilidad de la informacion original y, por el contrario, la
ultima coincide con la que menor dispersioén recoge.

Comunmente, el principal objetivo del analisis de componentes principales es la
reduccion de la dimensién de la matriz de variables originales (Hotelling, 1933). Esto
significa que si, inicialmente, se dispone de k variables, tras calcular las componentes
principales se puede optar por trabajar con una matriz que contiene m < k nuevas
variables. Concretamente, a partir de las respuestas de los encuestados, se obtuvieron 23
variables de satisfaccion parcial y, tras obtener el anélisis de componentes principales, se
seleccionaron las doce primeras que recogian el 93.28% de la informacién total.

La dificultad de trabajar con las componentes principales (CP) es que, en un principio,
no poseen una interpretacion directa. No obstante, estas son combinaciones lineales de
las variables originales y, por tanto, pueden interpretarse en funcion de la relacion
existente entre estas ultimas y las propias componentes. Por este motivo, se ha calculado
la “matriz de componentes principales”, que se muestra en la tabla 6.1.; dicha matriz
contiene las correlaciones lineales con las variables originales.

Como se puede observar en la tabla, cada una de las doce primeras componentes
principales posee una elevada correlacion con alguna o algunas de las variables

' La multicolinealidad es el término que se utiliza para hacer referencia a la existencia de correlacion
lineal entre las variables explicativas del modelo de regresién.
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originalcs.2 De todos modos, las mayores correlaciones observadas en la tabla 6.1. no

son excesivamente extremas, ya que en ningin caso superan el 0.8 en valor absoluto.

Tabla 6.1. Matriz de componentes principales.

Satisfaccion en el ritmo de la 4381

contratacion de la poliza

Valoracién del ritmo de la 5394 3369 50631 5087 0834 1345 1276 -0064 -0089
cid do : : : : v o
: 5760 7874 | -4888 ¢ 5411 0482 -1106 . 1001 0074 0140 -,
trémite cuando CA ) ‘ S ) ) o . o
Valoracién de la amabilidad durante | ()0 5003 390 5100 0e71 - 1162 0174, 0761 -
la tramitacién cuande CA e o
Valoracién del ritmo de 12 5796 2014 | -3566 © 2136 | L0764 | -0186
tramitacion cuaqdo CT ) o i o B ) L
Valoracion de | resolucién del ' X : i

2lor 5849 2459 | 3301 -5905° 1207 1472 1413 -0463 | -0996 |
tramite cuande CT L B ; : L ;

A233 151

Valoracion de 1a amabilidad durante
la tramitacién cuando CT

Valoracién de la calidad de fa 2725 5222 2163 1332 -3798° STI3 0713 1002 | 1236
informacion recibida ) ) ‘ [ :
Valoracién de fa frecuencia de 1a 2862 5220 2947 2081 37621 4373 {1098 0242 |

informacién recibida

52700 .

Valoracién de Ja rﬁﬁidez por via '
personal

Valoracién de Ia rapidez por via
telefonica

7182

7653 ¢

L4110

L0567

-2563 ¢

| 3455

-4391 | 0959 |

© 133 1600

| 1838

Componeute
12 | 3 | 4 s 6 1 8 | 9

Valoracisn subjetiva del precio 2175 24581 3524 1755 63061 0328 -1738 | -0269 ' -2713:
Comparacidn del precio que paga | _neco ' 51057 3704 168 5965 | 2043 0230 3201 1383 :
con ¢l de la competencia ; ! ) ; ' ) :
Valoracitn de los precios generales | peu3 i o766 1 2856 0944 4144 ' -0356 -

del mercada : . ; .

Valoracidn s 0851 33400 4670 0316 0792 - 1602 4362 1454 -4232°
bonus-malus ) )
Comparacion del SBM que se le L0121 3485 3518 0102 2099 1109 2996 -1970 6655 |
apiica con el de la competencia : . _ : . )
Valoracidn de los sistemas bonus- 0938 4472 4055  O07H -4351° 0040 4482 1842  -0462 . .
malus utilizados en el mercado ) o : o i
Satisfaccion en el almero do 3551 4044 | 2986 -2613 -850 -4183 -3330 .1150. 2145
garantias al contratar la poliza K ) J i i .
Satistaccion en el tipo de garantiasal | 4 4o) 1 guo i 93460 22003 1207 -4295  -1667 ¢ 2653 0675
contratar la péliza ; - :

|

| 0254 -0685

03137 0010

1931 -0334

L2810, 0225

0323

0353

Valoracién del resultada de fa 2394 4236 | 2786 ©.1339 1957 20112 0174 -1748 " 0143
consulta por via personal L : : ‘ b P
Valoracién del resultado de la 7754 -4501° 0653 i 1821 1339 2651 - 0400 1728 -0002
consulta por via telefonica ; . : :

Valoracion de la amabilidad de la | - 50y - _ 576 306 | L1484 1845 2334 0218 | -2080 : -0271
consulta por via personal . ¢ , i : i

Valoracitn de la amabilidad de ta
consulia por via telefonica

7636

152! ome

1 3

;2018 1435, 25621 07261 11390 0319

Con el fin de extremar las correlaciones apuntadas en la matriz de componentes
principales se ha realizado la rotacién Varimax de dichas componentes. De esta manera,
es mas facil interpretar cada una de estas nuevas variables en funcion de las originales.
Los resultados de la matriz rotada se presentan en la tabla 6.2. Estos resultados permiten
asignar una etiqueta a las componentes principales rotadas extraidas. En la tabla 6.3, se

? Sin embargo, para las once wltimas, todas las correlaciones se situaban proximas a cero.
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muestra, para cada una de las componentes, las variables con las que estd mas

correlacionada y Ja etiqueta establecida.?

Tabla 6.2. Matriz de componentes principales rotada.

Componente

11 3 4 s

6

7

8 9 to

Valoracion subjetiva del precio

la compelencia
[ Valoracidn de los pﬁ-.c"iﬁ gcneri]les del
mercado
“Valoracion subjetiva del sistema bonus-
malus
Comparacion del SBM que se fe aplica con
el de la competencia
Valoracion de los sistemas boaus-malus

utilizados en ¢l mercado

‘Satisfaccién en el nimero de giramias' al
contratar la paliza

Satisfaccion en el tipo de garantias al
contratar la poliza

cuando CA
Valoracion de la resolucion del tramite
cuando CA

tramitacion cuando CA
cuande CT

Valoracién de Ia resolucion del trimite
cuando CT

tramitacion cuando CT

[ Valoracion de Ia calidad de la informacion
recibida

“Valoracion de I frecuencia de la
informacidn recibida

Valoracion de la rapidez por via personal

Valoracion de la rapidez por via telefonica

via personal

a

ia personal
acion de la amabili
por via telefénica

| Comparacion del precio que paga con <l de
.0310 1085 : .08B76

-0315 . 0742 -0780

0001

-0090

"Valoracién de fa amabilidad durante 2=~

[ Valoracién del ritmo de 1a tramitacion |

Valoracién de la amabilidad durante la |

‘Valoracién del resultado de la consulta por |
Valoracién del resuitado de f2 consulta por
fe 2 amabilidad de la consuita

d de la consuita |

0818 0762 ,0309; 0374 0381

-0511 - -0966 0155 | -.0896

[ o1e8

0271 ; 0052 0934
0369 -069) | 0087 ;

4207 0124 1316,
1292, 0562 0887

0785 0673, .

1510 .

0576 06321
0861 1289 ' .
0419 1130

1052 120

1099 1058 | |

0096 .102?% .

-0136 0386 .

513" ol
9017 . 3406 ,
02 9021 -
899 3399

3455 . 9004

8962 279

J387 8660

0565
os18 !
ot
é.léﬂél
189
.1182;
os2s
:.os;9gd
- g

: 0780

0206

0736

0903 ¢

1236

0562

L1336
089
sisy.
.3269‘.
oxis
0190 -

0540

1139
1060
-00R1 ;

2120

0312

0237

L1016

. 052)

0872

0039

0755

7568

B758

1316

0745 .
0710

0197 .

0084

L0162 .

.0183

0§71

© 0380

A211 .

313 ¢

-0134 1759

-0335

£239

o082
-.6377
o
oo

~ 0359 -0008
0509 - i

<0071

3729 19781 0317

0670 0055 1725

9554 0009 | 0687
0128 9428

0680 0775

.59197 20
o083 1947 |
0434 0101 -
o179 o8
g -012
olas -om3s
0519 06|
o146 0218 |
.omii 0793
oy om

0443+ 0689 :

05227 0110 -
0450 0361 -
0623 0230 :

0475 -0696 : -

? Larotacién Varimax consiste en una transformacién de las componentes principales, de forma que se
mantiene ta no correlacion entre ellas y el porcentaje de variacién explicada, que en este caso sigue

siendo del 93.28% del total.
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Tabla 6.3. Descripcion de las doce primeras componentes principales.

Componente Etiqueta de la componente
Principal Variables originales principal

Valoracion del ritmo de la tramitacién cuando
:CA
CP 1 ggloracaén de la resolucién del trdmite cuando Tramitacién culpa asegurado
“Valoracién de la amabilidad durante la '
: tramitacién cuando CA

: Valoracién de la rapidez por via personal
. Valoracidn del resultado de la consulta por via |
CP2 | personal i Atencion personal
i Valoracion de la amabilidad de la consulta por :
“via personal

*Valoracién de la rapidez por via telefomca
' Valoracion del resultado de la consulta por via
CP3 i telefénica i Atencion telefonica
. Valoracién de la amabilidad de la consulta por
via telefémca

Valoracuﬁn del ritmo de la tramltac:én cuando
iCT

CP4 zj/;loraczén de la resolucion del trdmite cuando Tramitacién culpa terceros
Valoracién de a amabilidad durante la

tramitaclén cuando CT

Valoracnén de la calidad de la mformac1on ‘
recibida i ibi
CP5 ! Valoracién de la frecuencia de la informacion | Informacién recibida

: rec1b1da

j Satlsfacmén en el nimero de garantlas al
‘ contratar la p6liza

CP§ i Satisfaccién en el tipo de garantias al contratar Calidad contratacién
la péliza
Valoracion subjetiva del precio :

cp7 : Comparacién del precio que paga conel de la  ; Preciorelativo
competencxa ‘

CP8 Valoracion de los precios generales dei Precio mercado
mercado

CPr9 Valoraclon sub]etwa del srstema bonus-malus SBM

CP 10 | Comparacmn del SBM que se Ie aphca con el SBM competencia

: de Ia competem:la

CP 1 Valorac;on de los sistemas bonus malus SBM mercado
: utlhzados en el mercado ‘

cod e

Satxsfaccu&n en el ritmo dc la contratamén de Ia

CP 12 ' poliza Eﬁciencia contratacion
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En este contexto, la primera componente principal y la cuarta se han interpretado como
indicadores de satisfaccion con el servicio de tramitacion del siniestro, cuando la culpa
recae sobre el asegurado, en el primer caso, y sobre un tercero, en el segundo. Las
componentes segunda y tercera indican, respectivamente, la satisfaccion con el servicio
de atencion al cliente por via personal y por via telefonica. Por otro lado, la quinta
componente se asocia a la satisfaccion del tomador con la informacion recibida y la
sexta, con la configuracién del contrato del seguro. La satisfaccién con la prima que
paga el asegurado, en particular, y las ofrecidas por las aseguradoras de automdvil, en
general, se recogen en las componentes siete y ocho. A continuacion, las componentes
nueve, diez y once se interpretan como medida de satisfaccion con el sistema bonus-
malus. Finalmente, la componente doce valora la satisfaccion con la eficiencia en la

tramitacion de la péliza.

Una vez resumidos los indicadores parciales de satisfaccion en doce componentes
principales, en el siguiente apartado se utilizan éstas como variables explicativas de la
satisfaccion general.

6.2.El modelo de regresion lineal miltiple para el ajuste de 1a satisfacciéon general

Cabe destacar que existe una doble finalidad, explicativa y predictiva, en la
especificacion y estimacion del modelo de regresiéon multiple. Por un lado, se debe
considerar cdmo afectan las satisfacciones parciales en la satisfaccion general del
asegurado, mediante una cuantificacion del efecto de las primeras. Por otro lado, la
obtencion de una satisfaccién ajustada permite amortiguar la sobre-valoracién detectada
en las respuestas a la pregunta sobre la satisfaccion general. Ademas, debido a que se ha
observado que casi el 50% de los encuestados no responden a dicha pregunta, se justitica
la utilizacién del grado de satisfaccion ajustado para medir la fidelidad del asegurado.

En la tabla 6.4. se muestran los resultados de la estimacién del modelo de regresion
lineal multiple, donde la variable a explicar es la satisfaccion general mientras que las
explicativas son las doce componentes principales etiquetadas en el apartado anterior,
Los resultados de la estimacion muestran que todos los parametros son significativos al
5%, excepto los asociados al grado de satisfaccion con la atencion telefonica, los precios
del mercado y el sistema bonus-malus. Si se compara el valor de los parametros
estimados se observa que los cuatro factores que mas influyen en la satisfaccion general
son, y en este orden: el grado de satisfaccion con la informacién recibida, el asociado a
la tramitacion de los siniestros cuando la culpa recae sobre un tercero, la satisfaccion con
la prima del seguro y la eficiencia en la contratacion de la péliza.
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Tabla 6.4. Modelo de regresion multiple para el ajuste de la satisfaccion general.

Coeficientes no Coeficientes

estandarizados estandarizados

B Error tip. Beta t - Sig.
Constante 3.488 081" 142,895 000
Tramitacién culpa 166 069 2241 2.388..020
asegurado T
tencién personal 128 061, 202, 2.104°.039

Atencion telefonica | 061 057, C 02 10617293

Tramitacién culpa

246 071" 318, 3.461 001
terceros :
Informacién recibida | .270° 071 360, 3.813 .000
Calidad contratacion 159 067 232] 2361 .021
Precio relativo 22 013 295 3.1611.002
Precio mercado | .02 077, 003 030 976
sBM | o780 0s7 109 1162 250
SBM competencia | .11, 058,  .178] 1921 .059
SBMmercado | 069 068, 098 1015 314
‘Eficiencia contratacion 220 0B 2937 3.0327.004
R'= 469
F=4.715 (sig. = .000)

N=77

Por lo tanto, no se puede rechazar el hecho de que la satisfaccion con la prima del seguro
posee mucha importancia en la satisfaccion global del asegurado. Sin embargo, debe
considerarse que existen otros factores relevantes que también influyen en el grado de
satisfaccion con la compaiiia. Lo cual indica que el precio del seguro no es el Unico

elemento a modificar si se desea incrementar la satisfaccidn de los tomadores.

Una vez estimados los pardmetros de la regresion multiple se obtienen los valores
ajustados de la variable dependiente. Posteriormente, para homogeneizar este indicador
de satisfaccién con el recogido en la encuesta, los valores ajustados se redondean,
obteniendo una nueva variable con valores enteros. Para analizar la distribucion de los
individuos en los valores de esta nueva variable se muestra la tabla 6.5. Del mismo modo
que se habia obtenido para el grado de satisfaccion general en el capitulo 4, el mayor
porcentaje de encuestados tiene asociados los valores 3 o 4, es decir, que gran parte de
los individuos se muestran indiferentes o estan satisfechos con la compafiia.
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Tabla 6.5. Frecuencias asociadas a la satisfaccién general ajustada en niimeros enteros.

Frecuencia : Porcentaje : Porcentaje vilido Porcentaje acumulado
1 1) 68% 68% 68%
2 6 4% 4N% 479%
4 | 61 4589%.  4589%  9795%
Total 146 10.00% 10.00%

Con el fin de comparar los valores ajustados con los que realmente respondieron los
encuestados, en la tabla 6.6. se presentan las frecuencias cruzadas entre estas dos
variables.

Tabla 6.6. Frecuencias cruzadas de la satisfaccion general declarada con la ajustada.

| Satisfaccion general ajustada en nimeros enteros |
2 3 4 | 5
S o 2 e 0
Satisfaccion general  f  3.0%°  66.7%  3.3% 0% 10.0%
delencuestado. 4 o0 8 0B 1%
.0%% 25.0% 71.9% 3.1% 10.0%
0% 0% 10.0% . 0% 10.0%
2 32! 42 1: 77
2.6% 41.6% 545%.  13%: 10.0%

A continuacion, en el siguiente apartado, se incorporara al modelo de fidelidad propuesto
la satisfaccion ajustada y corregida para que tome valores enteros.

6.3. El efecto de 1a satisfaccion en el indicador de fidelidad

El modelo finalmente seleccionado como indicador de fidelidad, y ya obtenido
anteriormente en el quinto capitulo de este trabajo para los datos de cartera, se presenta
en la tabla 6.7..

En general, los parametros estimados con la muestra de encuestados resultan ser menos
significativos que los analizados para la cartera de asegurados. Este hecho se debe a que
algunas variables poseen poco rango de variacion entre los 146 encuestados. Sin




6.3. El efecto de la satisfaccion en el indicador de fidelidad 129

embargo, siempre que los parametros arrojan resultados significativos, todas las
interpretaciones realizadas a nivel de cartera se pueden extender a los encuestados.

Tabla 6.7. Modelo logit para los encuestados.

B E.T. Wald | gl | Sig Exp(B)
Constante | 25.080, 25194933 000, 1.000° 999  77984567529.730
Antigliedad a4 069 32241 1000 073} 1132
Edad -009, 018 266, 1.000 .606 991
Zomal | 1237 1125 1208, 1.000 272 3444
Zona2 | -l219] 739 2719 1.000: 099 295
Géneo | -311x 742 1750 1.0000 675 R £X1
Uso | -23.888, 25194933 .000 1000 .999:  .000
Potencia | -918, 639 2062 1.000 A5l 399
Terc.+comp. | 2519 761 1949 1000 001 12422
Todoriesgo | 3023 1315 5283 1000 .02, 2552
Franquicia 2331 1421 2691 1000 .01 097
Siniestros per. vig. | 19.568 9325.740 000 1.0000 998,  315062738.680
Sin. hea. lineal -3.864 1569 6.066: 1.000 014, 021

-2 log L = 94.583

x* de Pearson = 39.105

Porcentaje de aciertos al 80% = 76%
N =146

En la tabla 6.8. se presentan los resultados del modelo logit que incorpora, ademas, la
variable propuesta para medir la satisfaccion de los asegurados. Como se puede
observar, el pardmetro que acompafia a la satisfaccion resulta positivo y significativo al
5%. Por lo tanto, puede afirmarse que la satisfaccion es un factor que influye
significativamente en la decisidn de renovar la péliza.

El resultado obtenido a partir de la estimacion del modelo logit, relacionado con el efecto
positivo de la satisfaccién sobre la fidelidad, puede desagregarse si, en lugar de una
medida del grado de satisfaccion general, se incorporan al modelo los doce indicadores
de satisfaccion parcial obtenidos con las componentes principales. En la tabla 6.9. se
muestran los resultados de la estimacion del modelo que incluye, en lugar de la
satisfaccién general, dichos indicadores parciales. Si se observan Unicamente las
satisfacciones parciales, resulta que son estadisticamente significativos al 5% los
parametros relacionados con las variables: “Tramitacién culpa terceros”, “Calidad
contratacion” y “Precio relativo”. En el primer caso, el pardmetro toma signo positivo, lo
que indica que, cuando se produce un siniestro cuyo responsable es un tercero, una alta
satisfaccion del asegurado con la tramitacion del mismo aumenta la probabilidad de
renovar la poliza. Los pardmetros ligados a las variables “Calidad contratacién” y
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“Precio relativo” toman signos negativo y positivo, respectivamente. Dado que todas las

componentes principales han sido estandarizadas® pueden compararse ambos parimetros

en valor absoluto. De dicha comparacion se desprende que el efecto del precio es

superior al de la calidad. Por tanto, si se interpreta la suma de ambos parametros se

concluye que el grado de satisfaccion general con la relacion calidad-precio incrementa

la probabilidad de renovacién de la péliza. En este sentido, se confirma que la

satisfaccion con el precio que paga €l asegurado es un factor que incrementa

significativamente su fidelidad.

Tabla 6.8. Modelo logit para los encuestados que incluye el grado de satisfaccion general

ajustado en niimeros enteros.

B

E.T.

Wald

gl Sig.

Exp(j3)

Constante
Antigiiedad
Edad
Zon_é 1

Género
Uso
Potencia

Terc. + comp.

Todo riesgo
Franquicia 7
Siniestros per. vig.

Sin. hea. Jineal |

Sat. Ajustada

2.524
167

007
1328
T T
1 arsas
T
3.596
26341
2,191,
4162
N A

. 25999.680°
082

018

1152
759

768
25999.680°
R
790
1.409
1464
1948363

000
4142
141
1328
3553,
000
2558
11290
6.511"
3.235
000
5269,
6414,

U VAU U U SIS U S D S

999
042
708
249
059
e T
o
o
998

587433805.525

819504823.258
L8l
993

3.772

239
865
000
14225
36.461
M

016
3.015

-2 logL =87.616
+* de Pearson = 46.072.

Porcentaje de aciertos al 80% = 81.5%

N =146

* Todas las componentes tienen varianza unitaria.
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Tabla 6.9. Modelo logit para los encuestados en funcion de las satisfacciones parciales.

B | ET.

Wald

Gl-

Sig. - Exp(B)

Constante
“Antlguedad -_ _
rEdad o o
‘Zonal

Género

Uso
Potenc1a
VTerc + comp
Todo riesgo

Franquicia
Siniestros per. V1g
Sin. hea. Lmeal

Tramltacmn culpa asegurado

Atencnon personal
Atenmén telefénica

Tramntamon culpa terceros

Informamon remblda

lCahdad contratacufm H

Prec:o relatlvo

Prccm mercado

SBM

SBM competenma -

USBM mercado

Eﬁc:enma contratamon

| "-27.588

28351 22813.452
371 "
022
1.888
4262
2216

1517
1642
]256

-907
5381

1.635

3082 1.949
‘7."19‘b10"?”‘
6819
485
007
210
1.087
-.005°
-1321
2223
e
-356
| 310
764
e

2761
411

408

.150';"
.030?

22313 452
1. 003%

2 124‘__

895745

437
349
478 5.

4407 000,
et B
6921 1.3

3786
466,
368

000

6.135
557,
1548
6.735
3.115]
000
809
1832
8.308
2.666

013
455
©.009-

999

- 368
o001
004,

999 2053535609852.678
1449
1023
- 6.607

014

109

000
404

217333

455.952

103

042

000
6.009
1394

000
361

i998
e
2380
988
548

;%m.006 ‘

I
101

'.‘.1.302_.1.3487-334

615
1.007
8l
2.965
995
o e
1287
701

T34

023

NN IRV NI VN

2.147

088 1874

2 logL=57.184
+* de Pearson =76.504.

Porcentaje de aciertos al 80% = 87%

N =146




Capitulo 7

Representacion grafica de los indicadores de valor y de fidelidad

En los dos capitulos anteriores se obtuvo, por un lado, un modelo que permite medir la
fidelidad de cualquier tomador de una poéliza a partir de sus propias caracteristicas
socioecondmicas, las del vehiculo asegurado, las del seguro contratado y de su satisfaccién
con la compaiiia. Por otro lado, se utilizaron los costes historicos de los siniestros para
cuantificar el valor de cada individuo que forma parte de la cartera de la compafiia.

A continuacion, se realiza una simulacion de la evolucion de los indicadores de valor y de
fidelidad bajo distintos supuestos preestablecidos. Es decir, en la primera seccidn se estudian
las variaciones de dichos indicadores en funcion de la edad y la siniestralidad de los
asegurados. Ademds, también se analiza el efecto que produce un incremento ¢ un
decremento del grado de satisfaccién en el indicador de fidelidad. Posteriormente, se
representan en una matriz las variaciones del valor y la fidelidad en funcién de cuatro tipos
de asegurados. Asi, el objetivo de la segunda seccion es disefiar un instrumento que permita
la clasificacion de los asegurados en funcién de su valor y de su fidelidad. De este modo, las
compafiias de seguros podran utilizar diferentes estrategias de marketing segun los niveles
de valor y fidelidad de cada uno de sus asegurados.
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7.1.Evolucion de los indicadores de valor y de fidelidad

En este apartado, a partir de los indicadores de valor y de fidelidad obtenidos con la muestra
de la cartera de asegurados, se presentan los resultados de un ejercicio de simulacion en el
que se analiza como varian ambos indicadores en diferentes rangos de edad y siniestralidad.
Adicionalmente, también se simula el efecto de la satisfaccion en la fidelidad del encuestado.

Con el objetivo de simular las probabilidades de renovacién de la pdliza se han utilizado los
resultados obtenidos en el modelo que se mostraba en el capitulo 5 de este trabajo, en la
tabla 5.8., para los periodos contractuales de 1997 y 2000. Por otra parte, debido a que el
indicador de valor se obtenia a partir de los costes histéricos registrados, para simular los
valores se ha ajustado un modelo de regresion lineal miiltiple, en el que la variable
dependiente es el logaritmo del indicador de valor exponencial (V,) y las explicativas
coinciden con las incluidas en el modelo logit. Los resultados de dicho ajuste se muestran en
latabla 7.1..

Tabla 7.1. Modelo de regresion lineal del logaritmo el valor exponencial para 1997 y 2000.

1997 2000
B sig B | sig
Constante -01426 05827 -.03429; .00000
. Antigiedad| ~ -00063°  .00009| -.00109: 00000
- ) ~ Edad S Uo00020 7S 00012_00715
T Zomal|  -01625 00000  -.01237,  .00000
Zona 2 -.00414 01191 00832 00000
~ Género|  -00273 12787 T 003120 02108
Uso -01394 04210 008241 11651
Potencia]  -00477. 00170| -00166;  .15596
" Terc. + comp. ©-00349) 02520 T -004207 00192
" Todoriesgo| ~ -00108° 66947  -01125. 00000
. Franquicia|  -00921 01489 -00484;  .05728
. Siniestros per. vig.|  -1.43712 .00000|  -1.68941  .00000
77 Sinhca lineal|  -1.16010  .00000|  -1.29339, 00000
R’ =0.734 R*=0.796
F = 55959.089 (sig. = 0.000) |F =93607.224 (sig. = 0.000)
N = 243559 N =287173

Cuando se simula el efecto de la satisfaccion, los resultados del indicador de fidelidad se han

calculado para el afio 2001, periodo en el que se obtuvieron los datos de la encuesta, y se ha
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utilizado el modelo logit que se muestra en la tabla 6.8. del capitulo anterior. Para obtener
una prediccion del indicador de valor para el afio 2001, se han empleado los pardmetros del
modelo de regresion lineal multiple obtenidos para la cartera en el periodo contractual de
2000, los cuales se muestran en la tabla 7.1. anterior.

7.1.1. Aplicacion a los datos de cartera
Los resultados de la simulacidn se han obtenido bajo los dos supuestos que se muestran en la
tabla 7.2. Cabe destacar que la tinica diferencia que existe entre ambos supuestos reside en el

tipo de pdliza contratada, ya que asi es posible detectar los efectos de la inclusion de
garantias adicionales, tanto en el indicador de valor como en el de fidelidad.

Tabla 7.2, Informacion de partida.

Supuesto 1 Supuesto 2
Afios de antigtiedad en la compaiiia 3 3
D ] 3
Género Hombre Hombre
Usodelvehiculo | Privado|] = Privade
Peiemn T T T ayerde WOV T T Mayer s 39 6V
Tipodepoliza | Terceros| Terceros més complementarios
Franquicia ' ~ Nocontratada| ~ Nocontratada

En la tabla 7.3. se presentan los valores simulados de ambos indicadores, obtenidos para tres
edades distintas y diferente nimero de siniestros declarado en el periodo vigente,
Posteriormente, en las figuras 7.1a, y 7.1b. se representan, respectivamente, dichos
indicadores simulados para 1997 y 2000. Como se puede observar, en ambas figuras, el eje
de abscisas se corresponde con el indicador de valor simulado, y el de ordenadas con el de
fidelidad. Cada una de las curvas representadas se corresponde con una edad y evolucionan,
de derecha a izquierda, a medida que se incrementa el nimero de accidentes declarados en el
periodo en curso, tal y como se indica con los marcadores incluidos encima de las mismas.
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Tabla 7.3. Evolucién de los indicadores de valor y de fidelidad en 1997 y 2000, a medida que
varian los siniestros para diferentes tramos de edad, suponiendo la contratacién de una poliza a

terceros.

o _ Edad
st || w ] wm
Fidelidad  Valor Fidelidad V:alo”r Fldehdadm Vah;r
0 81335 96359 83046 96388 84630 96417
1 93076 22896 93793 22903 | 94440 22910
1997 2| 97645, .05440| 97900 .05442| 98127 05444
C3l 992247 01293 99309, 01293 L .01293
4l 99747 00307 99775, .00307)  .99800 .00307
0 84192 96938 85761. 97113 87198, 97287
] 90225 .17897| 91258 17930 92190  .17962
20000 2 94117. 03304 94762 03310 95340° 03316
3] 96519, .00610| 96909 00611 97257 .00612
4l 97961, 001131 98193 00113( 98399 .00113'

Figura 7.1a. Evolucién de los indicadores en Figura 7.1b. Evolucion de los indicadores en
1997, a medida que varian los siniestros para 2000, a medida que varian los siniestros para
diferentes tramos de edad, suponiendo la diferentes tramos de edad, suponiendo la
contratacion de una poliza a terceros. contratacion de una péliza a terceros.
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0.000 200 400 600 800 1.000 0,000 200 400 600 £00 1.000
Indicador de valer Indicador de valar

De las dos figuras anteriores se desprende cémo el efecto positivo de la edad sobre la
fidelidad disminuye a medida que se incrementa el nimero de siniestros, hasta llegar a
desaparecer. Este hecho no permite distinguir entre los distintos grados de fidelidad de los
individuos, que poseen diferentes caracteristicas socioeconémicas, cuando se registran varios
accidentes. No obstante, la menor pendiente de las curvas representadas en la figura 7.1b.
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indica que dicho efecto se produce de forma menos acelerada en el afio 2000. Por tanto, se
concluye que se estd reduciendo el elevado efecto positivo del nimero de siniestros sobre la
probabilidad de renovar la poliza sea, por ejemplo, mediante la utilizacién de politicas de no
renovacion de polizas a asegurados que declaran varios siniestros.

En la tabla 7.4. se muestran los resultados de la simulacién para el supuesto 2, en el que el
asegurado poseia una pdliza a terceros con complementos. Del mismo modo que en el caso
anterior, los resultados quedan representados en las figuras 7.2a. y 7.2b. Como era de
esperar, se observa un incremento en el nivel de fidelidad cuando los asegurados contratan
garantias adicionales. Esto provoca que el efecto positivo de la siniestralidad sobre la
probabilidad de renovar la pdliza se reduzca considerablemente. Este resultado se deduce de

la menor pendiente de las curvas en ambas figuras, en comparacion con las obtenidas bajo el

supuesto 1, en el que el asegurado contrataba inicamente una péliza a terceros.

Tabla 7.4, Evolucidn de los indicadores de valor y de fidelidad en 1997 y 2000, a medida que
varian los siniestros para diferentes tramos de edad, suponiendo la contratacion de una péliza a

terceros con complementarios.

Edad
Siniestros g T g T =
Fidelidad Valor Fidelidad Valor Fidelidad Valor
-0 88023 96023 89203 96052 902791 96081
T T 951sT T 2a8ie| T 96224 22823| 06627, 22830
1997/ 2| 98500 05421| T .987a4i 05423] T 98881 05425
3] 7 99539 01288 99580, .01289| 99635, .01289
T4l T 998507 00306 998671 .00306| 998817  .00306
L0 90072 96532 911191  .96705 92065] 96880
ol 94020 .17822 94675 17855 95262 .17887
2000° 2 96460 03291 .96857 1 .03296 97210 .03302
3 97926 00608 98162 .00609 98371 .00610
4 98793 00112 98931 00112 .990541  .00113
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Figura 7.2a, Evolucién de los indicadores en Figura 7.2b. Evoluci6n de los indicadores en

1997, a medida que varian los siniestros para 2000, a medida que varian los siniestros para
diferentes tramos de edad, suponiendo la diferentes tramos de edad, suponiendo la
contratacion de una pdliza a terceros con contratacion de una poliza a terceros con
complementarios. complementarios.
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Seguidamente, nicamente para el afio 2000, se simulan los indicadores del valor y de la
fidelidad en funcién de la edad y de la siniestralidad histérica, en lugar de la vigente., Los
resultados se muestran en la tabla 7.5. y se representan en las figuras 7.3a. y 7.3b.,
respectivamente, para seguros a terceros y a terceros con complementarios. A simple vista,
se observa como el signo de las pendientes de las curvas ha cambiado, lo que indica que un
incremento en la siniestralidad histérica provoca un decremento en la probabilidad de
renovar la poliza a la vez que una reduccién del valor. Es decir, debido a la correlacion
positiva entre ambos indicadores, se producen incrementos y decrementos simultdneos en el
valor y en la fidelidad de los individuos.

En el siguiente apartado se presentan los mismos resultados descritos anteriormente,

sustituyendo la variable edad por la variable satisfaccion obtenida a partir de los
encuestados.
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Tabla 7.5. Evolucion de los indicadores de valor y de fidelidad en 2000, a medida que varia la
sinjestralidad histérica para diferentes tramos de edad, suponiendo la contratacién de una poliza
a terceros y a terceros con complementarios.

Edad
Siniestralidad histérica T e T
| Fidelidad ~Valor | Fidelidad | Valor | Fidelidad = Valor
0f 84192 96938  .85761 .97113 87198 .97287
1| 61285 26504 64160 26642  .66936 26690
Terceros 2 31995 07296 34728 .07309 37566 07322
3 12268 02002  .13654 .02005|  .151701 .02009
4] 03990 .00549|  .04489 .00550|  .05047: .00551
o 90072 96532 91119 .96705 92065 | 96880
, 1| 72946 26482| 753047 .26530|  .77520: .26578
e, 3 oms| e o) saars oo
3 19237 01993 21220 .01997 23349, 02000
“4] 06611 00547 074127 .00548| 08302 .00549

Figura 7.3a. Evolucién de los indicadores en Figura 7.3b. Evolucién de los indicadores en
2000, a medida que varia la siniestralidad 2000, a medida que varia la siniestralidad

histérica para diferentes tramos

de edad, historica para diferentes tramos de edad,
suponiendo la contratacion de una poliza a suponiendo la contratacién de una pdliza a

terceros. terceros con complementarios.
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7.1.2. Aplicacién a los datos de satisfaccién

Para realizar la simulacién, se han utilizado los supuestos descritos en la tabla 7.6. que son
idénticos a los del apartado anterior, fijando, ademas, la edad de! asegurado en 40 afios.

Tabla 7.6. Informacién de partida.

Supuesto 1 Supuesto 2
Aiios de antigiiedad en la compaiiia 3 3
Edad del asegurado | 40| 40
e ) IR S e
R P ST ters
Uso del vehiculo | ' | Privado| ' - Privado
Potencia | Mayorde89CV| ' ~ Mayor de 89 CV
Tipo de poliza | | Terceros!  Terceros més compiementarios
Frangquicia No contratada ' No contratada

En la tabla 7.7., se presentan los resultados simulados para los indicadores de valor y de
fidelidad en funcién de los seis niveles de satisfaccién y distintos siniestros declarados
Unicamente para el afio 2001. Dichos resultados se representan en las figuras 7.4a. y 7.4b.,
respectivamente, para seguros a terceros y a terceros con complementarios. Como se puede
observar, en ambas figuras se detecta un fuerte efecto positivo de la satisfaccién sobre la
fidelidad de los asegurados cuando no existen siniestros declarados en el periodo vigente.
Este efecto se produce tanto si la pdliza es a terceros como si, ademas, posee complementos.
Sin embargo, el efecto de la satisfaccidn queda totalmente reducido cuando el individuo
declara uno o mas siniestros. Comparando ambas graficas, como ocurria en el epigrafe
7.1.1,, se detecta un incremento en la fidelidad cuando se contrata un mayor nimero de
garantias, dicho incremento vuelve a provocar una menor pendiente en la curvas
representadas en la figura 7.4b., con respecto a las de la figura 7.4a.
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Tabla 7.7. Evolucion de los indicadores en 2001 a medida que varia el grado de satisfaccion del asegurado
y la siniestralidad.

Satisfaccién
Siniestros 0 1 2 . 3 - 4 V 5 o
Fidelidad ; Valor | Fidelidad | Valor | Fidelidad | Valor | Fidelidad | Valor | Fidelidad | Valor | Fidelidad
01771 7113|0515 - 97113| 14088 97113 | 33093 97113| 59869 | 97113] 81817 97113
1| 100000 17930| 100000 .17930| 100000 17930 | 100000 17930 l'.ooooof | 1.00000 | 17930
Terceros 2| 100000 .03310| 100000 03310| 100000 03310 1.00000 03310( 1.00000 | 03310| 100000 |.03310
‘3| 100000 oost1| 100000 00611] 100000 0011 | 100000 | 00811 | 100000 00611
4| 100000 00113| 100000, 00113| 100000 00113 © 1000001 00113 | 100000 | 00113
o| 20408 96705 | 43610 96705 69994, 96705 95500 | 96705 96705
1] 100000 .17855| 1.00000 . .17855] 100000 .17855| 100000 | .17855 | 17855
Terceros més 100000 03296 | 1.00000 ¢ 03296| 100000 . 0329 100000 03296 | 100000 | 03296
'3[ 100000 00609 | 1.00000 00609 | 100000 00608 | 100000 | 00609 | 100000 : .00609
‘4| 100000 00112| 100000 00112| 100000 cOm2! 100000 00112 | 1.00000; 00112

Figura 7.4a. Evolucion de los indicadores en
2001, a medida que varia el grado de
satisfaccion del asegurado, suponiendo la
contratacién de una poliza a terceros.
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Figura 7.4b. Evolucion de los indicadores en
2001, a medida que varia el grado de
satisfaccion del asegurado, suponiendo la
contratacién de una péliza a terceros con
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Finalmente, en |a tabla 7.8. y las figuras 7.5a. y 7.5b. se presentan los resultados en funcion
de la satisfaccidn, sustituyendo la siniestralidad vigente por la histérica. Nuevamente, el
signo de la pendiente en fas curvas se ha invertido y, por tanto, el efecto de la satisfaccién en
la fidelidad dei asegurado se reduce a medida que se incrementa la siniestralidad histérica.
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Tabla 7.8. Evolucion de los indicadores en 2001 a medida que varia el grado de satisfaccion del
asegurado y la siniestralidad histérica.

Satisfaccién
Fidelidad | Valor | Fidelidad . Valor | Fidelidad Valor | Fidelidad . Valor | Fidelidad : Valor | Fidelided | Valor
of ommionus| osise omiz|  iaoss. 97113 3309 97m3]  seses i oriz|  msr7 97113
1] ooo28 26642] 0o0BS 26642| 00255 26642 00765 26642| 02271 26642| 06550 1 26642
Temeros 2| 00000 07309| o001 07309| 00004 07309] o001z 07309 o003 07309 | | 07309 |
‘3| 00000 02005 00000 0200s| 00000 .02005| 00000 .02005| 00001 02005|
'¢| 00000 00s50| 00000 .0550| 00000:.00550| 00000 00s30 | 00000 00550 00000
0| 20408 96705| 43610 96705| 69994 96705| 87556 . 96705 | 95500 96705
complements- 2| 000061 07278 00019 .07278| 00057 07278| 00170 07278 00512 07278
rios 3| 00000 .01997| 00000 01997| 00001: 01997| 00003 01997| 00008 01957 o002e
4| " 00000 00s4s|  00000: 00sa3| 00000 00545 | 00000 00543 | 00000 00548| 00000 | 00548

Figura 7.5a. Evolucién de los indicadores en
2001, a medida que varia el grado de
satisfacciéon del asegurado, suponiendo la

contratacion de una péliza a terceros.
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7.2.La matriz valor-fidelidad

El objetivo de la matriz valor-fidelidad es representar a los distintos tipos de asegurados en
una doble dimension. Esta representacion permite visualizar de forma sencilla, por ejemplo,
qué asegurados se sitian en el cuadrante superior izquierdo de la matriz, es decir, cuéles son
los que poseen mayor valor y son mas fieles o, por el contrario, cudles son aquellos otros
que se sitlian en el cuadrante inferior izquierdo, en otras palabras, qué asegurados poseen
menor valor y son menos fieles.

La matriz valor-fidelidad se calcula suponiendo cuatro escenarios diferentes en funcién del
perfil de los tomadores, de las caracteristicas del vehiculo asegurado y de los distintos tipos

de pdlizas contratadas. Las tipologias resultantes de asegurados se describen en la tabla 7.9.

Tabla 7.9. Informacion acerca de los distintos tipos de asegurados.

Tipo 1 Tipo 2 Tipo 3 Tipo 4

;r:gg::iad enla 5 5 \ :
Edad del aségurado I R ] 1 1| - 7 53 34
'Zona de remdencna SN IO 1 ] Y A
Gcnero del asegurado | Hombre "~ Hombre Hombrc "~ Hombre
'Uso del vehlculo o anado anadom‘ ” anado Prwado_‘
Potencia del vehlculo Potencia> 89| Potencia>89| Potencia> 89| Potencia > 89

Cv Cv| _Cv| CV]
‘T:po de pollza B Todo I:lCSgO Todo hesgo Terc. + comp. i " Terceros
Franquicia Nocontratada|  Contratada| No contratada| No contratada

De este modo, en esta seccidon se sitian los cuatro escenarios en la matriz valor-fidelidad. En
primer lugar, para la muestra de la cartera de asegurados, se representan los tipos de
asegurados haciendo variar el nimero de accidentes declarado. Posteriormente, se utilizan
los datos de la encuesta de satisfaccion, lo que permite representar los escenarios para los
distintos niveles de satisfaccién y variando la siniestralidad.

7.2.1. Aplicacion a los datos de cartera
A continuacidn se representan las matrices valor-fidelidad obtenidas en 1997 y 2000 para los

cuatro escenarios propuestos. Adicionalmente, de acuerdo con los resultados obtenidos en el
epigrafe precedente, se ha supuesto, en primer lugar, que la siniestralidad histérica lineal
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toma e} valor uno y el niimero de accidentes varia de cero a uno. Por otra parte, se supone

que la siniestralidad vigente es cero y es la siniestralidad histérica la que oscila entre cero y
uno.

En las figuras 7.6a. y 7.6b., cuyos valores representados se apuntan en la tabla 7.10., se
muestra el efecto de la siniestralidad vigente, respectivamente, para 1997 y 2000. Para cada
tipologia de asegurado, se representan dos puntos unidos por una recta. Como se puede
observar, uno de los puntos corresponde al valor y la fidelidad del asegurado cuando éste no
declara ningun siniestro en el periodo vigente; el otro punto refleja la evolucién de los
indicadores cuando se ha declarado un accidente. Como ya se habia apreciado en los
capitulos anteriores, un incremento del numero de siniestros declarado en el periodo en curso
provoca un incremento en la probabilidad de renovacién de la pdliza y un decremento en el
valor del asegurado.

Tabla 7.10. Evolucion de los indicadores de valor y de fidelidad en los cuatro escenarios
propuestos a medida que varia el niimero de siniestros vigente.

Tipo 1 Tipo 2 Tipo 3 Tipo 4

Siniestros S B o L R —
Fidelidad Valer | Fidelidad Valor | Fidelidad Valor | Fidelidad Valor

lgg7 O] 65993 .29652) 58742 .29791| 67807 .29668| 52907 .30248
1| 85467 07046 81454 .07079| 86662 .07049| 77607] 07187
2000 |0 76031 '2?’?33{ 58974 23987169407 .26302) 57993, .26681
1] 84610 .04789| 71357 04798| 79723 .04856| 70524 04926

Figura 7.6a. Matriz valor-fidelidad para los Figura 7.6b. Matriz valor-fidelidad para los
cuatro escenarios en 1997 a medida que varia cuatro escenarios en 2000 a medida que varfa
el namero de siniestros vigente. el nimero de siniestros vigente.
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Por otra parte, cabe matizar que las rectas obtenidas son practicamente paralelas, lo que
indica que el efecto de la siniestralidad en el periodo vigente sobre la fidelidad es similar en
los cuatro tipos de asegurados. Ademas, en ambos graficos se observa que los asegurados
mas fieles son los de tipo 1 y tipo 3. Los primeros se corresponden con aquellos que tienen
contratado un seguro a todo riesgo y 32 afios de edad. Los segundos (tipo 3) han contratado
una péliza a terceros mas complementarios y tienen 53 afios. Por el contrario, los menos
fieles son los de tipo 2 y 4 que son, respectivamente, [0s que poseen un seguro a todo riesgo
con franquicia y 27 afios y los que han contratado un seguro a terceros y tienen 34 afios.

En las figuras 7.7a. y 7.7b. se representa el efecto de la siniestralidad histdrica para 1997 y
2000, respectivamente, los valores simulados se muestran en la tabla 7.11. Como era de
esperar, la tinica diferencia que se aprecia respecto a las graficas anteriores es el cambio en
el signo de la pendiente de las rectas, lo que permite constatar que cuanto mayor es la
siniestralidad histérica menores son la fidelidad y el valor del asegurado.

Tabla 7.11. Evolucion de los indicadores de valor y de fidelidad en los cuatro escenarios
propuestos a medida que varia la siniestralidad histérica.

Siniestralidad Tipo 1 Tipo 2 Tipo 3 Tipo 4

histrica | Fidelidad ' Valor | Fidelidad | Valor | Fidelidad | Valor | Fidelidad | Valor
1997 O 86638 .94597( 82884 95042|  87750| 94648| 79257 .96498
| 655937 58742.29791| 67807 .29668| .52907:.30248

s 0| 9143 04548| T BIGT SaTde)  BRAIT 9SETS| 82085 | M
1] 76031 58974 25987| 69407 .26302| .57993|.26681

Figura 7.7a. Matriz valor-fidelidad para los Figura 7.7b. Matriz valor-fidelidad para los
cuatro escenarios en 1997 a medida que varia cuatro escenarios en 2000 a medida que varia
la siniestratidad histérica. la siniestralidad histérica.
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7.2.2. Aplicacién a los datos de satisfaccion

En la tabla 7.12. se analiza el efecto conjunto de la satisfaccion y de la siniestralidad vigente
en los cuatro escenarios propuestos y para el periodo de 2001, Con el fin de representar
dicho efecto, de la tabla anterior se derivan distintas representaciones graficas, en funcién
del grado de satisfaccién del individuo, agrupadas en la figura 7.8.. De forma adicional, para
poder detectar los posibles cambios entre los cuadrantes de la matriz, se representa una linea
horizontal y otra vertical para unos niveles de fidelidad y valor neutros.

Tabla 7.12. Evolucién de los indicadores de valor y de fidelidad en los cuatro escenarios
propuestos a medida que varia la siniestralidad vigente y la satisfaccion del asegurado.

Tipo 1 Tipo 2 Tipo 3 Tipo 4

Siniestros

Fidelidad Valor | Fidelidad = Valor | Fidelidad . Valor | Fidelidad | Valor
78550 .94548] 01035 .94726] 38746 .95875| 01328 .97254
1.00000 .17456| 1.00000 .17489| 1.00000 .17701| 1.00000. .17956

0

91698 .94548 03059 .94726 65611 95875 03902 97254

: 1.00000 17456 1.00000: .17489 1.00000 .17701 1.00000 : .17956

5 .97086 94548 08691 94726 85195 .95875 109101 .97254

99015 .94548 .22305 .94726 .94553 95875 26973 .97254

3 i . !
1.00000 .17456 1.00000 ; .17489 1.00000 .17701 1.00000 1 .17956

Satisfaccidn

99671 .94548| 46406 94726 98126 .95875| 52697 .97254
1.00000 .17456| 1.00000 .17489| 1.00000 .17701| 1.00000 .17956
99891 94548 72312 .94726] 99371 .95875|  .77065 .97254

‘ 1.00000_ 17456 1.00000 " .17489 1.00000 . .17701 1.00000; .17956

4:

0
1
0
.
0

1] 1.00000 .17456] 1.00000 .17489| 1.00000 .17701] 1.00000 .17956
0
1
0
1
0
.

En primer lugar, se constata como el nivel de satisfaccién sélo afecta positivamente a la
fidelidad cuando no hay siniestros declarados en el periodo vigente, de ahi la falta de
paralelismo en las rectas obtenidas. Si se considera unicamente el supuesto de no
siniestralidad, se observa que los asegurados tipo 1 y tipo 3 se sitiian, desde un nivel de
satisfaccion igual a uno, en el cuadrante superior derecho de la matriz, que indica que estos
asegurados ya son fieles y tienen un elevado valor. Como consecuencia, incrementos
posteriores en la satisfaccién sélo reafirman su nivel de fidelidad. De hecho, los tomadores
de pdlizas a todo riesgo muestran elevados indices de fidelidad, aunque se manifiesten
insatisfechos.
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Figura 7.8. Matriz valor-fidelidad para los cuatro escenarios en 2001 a medida que varia el
numero de siniestros vigente y el nivel de satisfaccion del encuestado.
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Por el contrario, los asegurados tipo 2 y tipo 4 se sitian en el cuadrante inferior derecho
hasta alcanzar un nivel de satisfaccion cuatro, para el tipo 4, y un nivel de satisfaccion cinco,
para el tipo 2. En estos casos, se detecta que un importante incremento en la satisfaccion del
asegurado provoca un cambio radical en su fidelidad. De este modo, puede afirmarse que
para niveles de satisfaccion bajos, los asegurados a terceros y a todo riesgo con franquicia no
son fieles. Sin embargo, altos niveles de satisfaccién provocaran un cambio de conducta,
pudiéndoles convertir en asegurados fieles.

Como consecuencia, aplicar estrategias dirigidas a incrementar la satisfaccion de los
asegurados tipo 2 y tipo 4, descritos anteriormente en la tabla 7.9., garantiza la fidelidad de
los mismos aunque no declaren ningln accidente en la anualidad en curso. No obstante,
cuando éstos ya cuentan con algiin siniestro en el periodo vigente no es necesario emprender
acciones que eleven su satisfaccidn ya que su nivel de fidelidad con la compafiia aumentar4 a
causa del reciente o de los recientes accidentes.

Posteriormente, la tabla 7.13. incluye las variaciones en los indicadores de valor y de
fidelidad que se producen en los cuatro tipos de asegurados cuando se incrementa, para todos
los grados de satisfaccion posibles, su historial de siniestros pasados. De este modo, puede
detectarse en qué casos son mdas efectivas las estrategias de marketing, que persiguen
aumentar la satisfaccion de los asegurados, como instrumento de mejora de su fidelidad.

Tabla 7.13. Evolucion de los indicadores de valor y de fidelidad en los cuatro escenarios
propuestos a medida que varia la siniestralidad histdrica y la satisfaccion del asegurado.

Siniestralidad Tipo 1 Tipo 2 Tipo 3 Tipo 4
Histérica | Fidelidad - Valor | Fidelidad | Valor | Fidelidad | Valor | Fidelidad Valor
o O| 7855 94548[ 01035 947a6[ 3874695875 01328 97254
! 05396 .25938 00016 . .25987 .00976 26302 00021 .26681
(| O] 91698 94548  03059°.94726 656111.95875| 0390297254
1 14679 25938 .00049 25987 102886 .26302 .00063 - .26681
g [, O 9708 94348 08691 94726 85195 93875 10910 97254
'g 1 '34164_"25938L .00148 .25987 .08226 .26302 .00190 26681
2 | 5 O 99015 94548] 22305 94726| .945531.95875| 26973 97254
A 1| 61016 .25938| 00445 25087| 212821 .26302| .00572..26681]
4 O] 99671 94548 46406 94726) 98126 95875) 52697 .97254
1 .82520°.25938 01331 -.25987 44918 .26302 01706 .26681
5 Of 99891 04548] 72312 o4Ta6[ 99371 95875| 77065 97254
L 1 193438 .25938 03909 : 25987 .71095%.26302 04974 . 26681
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Ademds, en las representaciones graficas incluidas en la figura 7.9. se representan los
resultados expuestos en la tabla anterior sobre las matrices valor-fidelidad. Al igual que en la
figura 7.8., cada grafica se corresponde con un nivel de satisfaccién distinto e incluye cuatro
rectas que representan la evolucion del valor y de la fidelidad de cada tipo de asegurado, en
este caso, en funcién de la siniestralidad historica. Como se ha observado en otras ocasiones,
la pendiente de estas rectas es positiva, lo que indica que cuanto menor sea la siniestralidad
histérica mayores valores arrojan los indicadores de valor y de fidelidad.

Por otro lado, a pesar de que el efecto de la satisfaccion resultante sea muy similar al
obtenido anteriormente para la siniestralidad vigente, cabe matizar que en este caso, la
satisfaccion influye en el indicador de fidelidad tanto si la siniestralidad historica del
asegurado es cero o como si s uno. Sin embargo, se advierte que dicha influencia es mayor
cuando el asegurado no cuenta con ningun siniestro en su historial. De nuevo, se aprecia un
comportamiento similar en el valor y la fidelidad de los individuos con seguros a terceros y a
todo riesgo con franquicia.

En general, para un valor de la siniestralidad histérica igual a uno, basta conseguir un nivel
de satisfaccion tres para que los asegurados a todo riesgo sean fieles. No obstante, es
necesario un nivel de satisfaccion cinco para retener a los tomadores de podlizas a terceros
mas complementos. Finalmente, y en sentido opuesto, resulta practicamente imposible
mejorar los indices de fidelidad de los asegurados a terceros y a todo riesgo con franquicia,
cuando éstos han sufrido algin accidente en el pasado, aunque se manifiesten como
asegurados completamente satisfechos. Por tanto, en segin qué situaciones, la plena
satisfaccion no garantiza la fidelidad con la compaiiia.
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Grifica 8.2,2.2. Matriz valor-fidelidad para los cuatro escenarios en 2001 a medida que varia la
siniestralidad histdrica y el nivel de satisfaccion del encuestado.
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Capitulo 8

Conclusiones

El objetivo del presente trabajo ha consistido en el disefio de un instrumento que facilite a
las compariias de seguros la evaluacion de sus asegurados. El posicionamiento de los
tomadores reales y potenciales permite a estas entidades actuar de forma més
individualizada. Por un lado, reduce notablemente los costes de captacion de nuevos
asegurados, y por otro, brinda la oportunidad de actuar de forma personalizada en funcion
del perfil del tomador. Si las compafiias de seguros han realizado una segmentacién 6ptima
de su cartera, es posible emprender acciones diferenciadas de acuerdo con los objetivos
empresariales. Es decir, en unos casos puede interesar mas desincentivar la renovacion
mediante politicas que penalicen suficientemente la siniestralidad y, en otros, puede
considerarse mas adecuado incrementar la fidelidad.

En general, se han corroborado muchas de las aportaciones encontradas en la literatura. En
especial, se ha constatado que un asegurado con una trayectoria de siniestros elevada es mas
propenso a declarar accidentes que otro que presenta tasas mas reducidas de siniestralidad
histérica. Ademas, se ha comprobado que los asegurados que residen en el norte de Espafia,
los que utilizan su vehiculo para fines no privado o poseen un automdvil con mayor
potencia, registran un mayor nimero de accidentes. Por el contrario, como era de esperar,
también se ha ratificado que los tomadores asociados a polizas a terceros declaran menos
siniestros que el resto, resultado que estd ligado a la menor cobertura que presentan estas
polizas. Ademas, la contratacion de la franquicia actiia como un freno en la presentacién de

reclamaciones en las aseguradoras.
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En cuanto a la fidelidad, se ha comprobado que, efectivamente, existen otros factores tan
importantes como la satisfaccién que influyen en la fidelidad del asegurado. Obviamente, se
ha verificado que los asegurados satisfechos son los mas fieles, pero no puede afirmarse lo
contrario, que una mayor fidelidad esté ligada a una mayor satisfaccién. Ademas, el precio
del seguro se valida como un factor determinante del grado de satisfaccidén. En general, se
verifica que son mas fieles los tomadores que poseen una mayor antigiiedad en la compaiiia,
los de mayor edad y los que han inciuido garantias adicionales en sus pdlizas o han
contratado un seguro a todo riesgo. Por otra parte, también se ha constatado que una mayor
competencia favorece la transferencia de asegurados entre compaiiias y que, por tanto, los
residentes en las comunidades auténomas de Cataluiia y Madrid resultan presentar una
probabilidad de renovar la péliza mas reducida que el resto.

En otro contexto, se pone en duda la presuncion de que los asegurados mas jovenes son los
que declaran més accidentes. En ocasiones, los individuos de edad avanzada registran tasas
de siniestralidad superiores. Sin embargo, para las compafiias no es mas valioso aquel
asegurado que cuenta con menos siniestros en su historial, sino aquel que ha supuesto el
pago de una menor indemnizacion de forma agregada. Esto que resulta tan evidente, no se
habia tratado de este modo hasta el momento y por eso, constituye una aportacién de este
trabajo en este campo.

Por otro lado, se ha contribuido a determinar que, en concreto, la satisfaccion general de un
asegurado con su compafiia esta directamente relacionada con la valoracion de la relacion
calidad-precio de! seguro que ha contratado.

También, se ha constatado que se estd reduciendo el elevado efecto positivo del namero de
siniestros sobre la probabilidad de renovar la péliza. Es decir, que el hecho de declarar
accidentes en el periodo vigente no es tan condicionante de 1a fidelidad en el afio 2000 de lo
que era en 1995 o en 1997.

Las principales aportaciones de esta tesis doctoral se resumen a continuacion:

o El valor del tomador de un seguro puede preverse a partir de sus propias
caracteristicas soctoecondmicas, de las de! vehiculo asegurado y de las relativas a la
pdliza contratada. También, deben considerarse el nimero de siniestros que éste ha
tenido en el pasado o siniestralidad historica y las reclamaciones efectuadas en el
periodo vigente.
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e La siniestralidad influye en la probabilidad de renovar la pdliza, lo que no
necesariamente implica una mayor fidelidad. Los siniestros declarados en el periodo
vigente y los declarados en el pasado afectan de forma inversa en la decisién de
renovar la poliza. Los primeros incrementan la probabilidad de renovacién de las
polizas, lo cual puede deberse a las barreras impuestas por la competencia a aquellos
asegurados que bhan declarado siniestros en periodos recientes. Sin embargo, los
segundos, es decir, las reclamaciones realizadas en el pasado provocan una
reduccién en la probabilidad de renovar, lo que podria ser causado porque el
asegurado ha visto incrementada su prima por el efecto del sistema bonus-malus, y
tras pasar uno 0 més periodos sin reclamaciones intenta buscar una oferta mejor.

» En ocasiones, aplicar estrategias para incrementar la satisfaccién de los asegurados
no garantizara una cartera de tomadores fieles y completamente satisfechos. La
satisfaccion unicamente determina la fidelidad cuando el tomador no cuenta con
ningtn siniestro en el periodo vigente.

e Se destaca la importancia de tener un buen servicio de tramitacion de siniestros,
sobretodo cuando la culpa de los mismos recae sobre terceras personas, ello implica
mayores niveles de satisfaccion general de los asegurados.

e Si el precio del seguro se considera elevado, aunque el tomador esté satisfecho con
la calidad de la contratacion, su nivel de satisfaccién general con la compafifa se
veré reducido.

Finalmente, destacar que en este trabajo se ha conseguido posicionar a los asegurados en lo
que se ha denominado matriz valor-fidelidad. Se ha comprobado como ésta es una
herramienta grafica muy flexible y de facil interpretacion, que permite visualizar el efecto de
determinados factores, relacionados con las caracteristicas recogidas en el contrato de la
pdliza y con la satisfaccion, sobre la fidelidad y el valor del asegurado.
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ANEXO: Cuestionario

{.Valore de menos a mas la importancia que tienen para usted los siguientes
aspectos a la hora de contratar un seguro del automovil.

Muy poco Poco Muy

importante  importante  Indiferente Importante importante
Precio O C O O O
Servicio C G 0 O O
Atencion al cliente O 0 O O O
Imagen de la compafiia O a a 0 O

1er Bloque: Grado de satisfaccion con el precio en el seguro del automovil.
2.Valore el precio que usted paga de acuerdo a sus criterios personales:

Muy elevado Elevado Adecuado Bajo Muy bajo
0 O | O O

3.Valore el precio que usted paga en comparacion con la competencia existente
en el sector:

Muy sobre Sobre la Enla Bajo la Muy bajo
la media media media media la media
| O | 0O m|

4.Valore los precios generales del mercado:

Muy elevados Elevados Adecuados Bajos Muy bajos
a O O O |
5.Valore el sistema de bonificaciones por no siniestralidad y penalizaciones por

declarar algun siniestro (Sistema Bonus-Malus) que se le aplica de acuerdo a
sus criterios personales:

Penalizaciones  Penalizaciones Reducciones Reducciones
muy altas altas Adecuadas altas muy altas

O O O a a
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6.Valore la percepcion que usted tiene sobre el sistema de bonificaciones y

penalizaciones que se le aplica en relacion al resto de sistemas existentes en
el mercado:

Mucho Mucho
peor que la Peor que la Igual que la Mejor que la mejor que la
competencia competencia competencia competencia competencia
a O O O O

7.Valore de forma general los sistemas de bonificaciones y penalizaciones
aplicados en €l mercado del seguro de automovil:

Muy malo Malo Adecuado Bueno Muy bueno
O O O O O

2° Blogque: Grado de satisfaccion con el servicio recibido en ¢l seguro del
automovil.

8.Valore de menos a mds los siguientes aspectos en el momento de la
configuracion de su poéliza:

Muy malo Malo Adecuado Bueno Muy bueno

Numero de garantias O O O O a

Tipo de garantias O O a a |
Muy lenta Lenta Adecuada Répida Muy rapida

Ritmo de la contrataciéon [J O 8 O O

9.; Ha sufrido algln siniestro estando asegurado en esta compaiiia? Si O
No 0O

Si responde “SI” conteste la pregunta 10 si usted era el culpable y la pregunta 11
si el cuipable era un tercero. En el caso que haya sufrido algin siniestro en el que

usted era culpable y algin otro en el que el culpable era un tercero conteste ambas
preguntas 10y 11.

10.  Valore los siguientes aspectos en cuanto a la tramitacién de un siniestro
en el que usted era el culpable:

Muy lenta Lenta Adecuada Rapida Muy rapida

Ritmo de la tramitacién [ O O O O
Muy mala Mala Adecuada Buena Muy buena
Resolucion del tramite [ O O O O

Amabilidad O 8 O | |
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11.  Valore los siguientes aspectos en cuanto a la tramitacion de un siniestro
en el que el responsable era un tercero:

Muy lenta Lenta Adecuada Rapida  Muy rapida

Ritmo de la tramitacién 3 O O O |
Muy mala Mala Adecuada Buena Muy buena

Resolucién del tramite O O O a O

Amabilidad O O O O O

12. Valore la informacién que recibe de su aseguradora respecto a las
novedades que se van produciendo en la legislacion o que se introducen en la
compaiiia y que suponen para usted un cambio:

Muy mala Mala Adecuada Buena Muy buena
O O O O O
13.  Valore la frecuencia con la que recibe este tipo de informacion:
Muy baja Baja Adecuada Alta Muy alta
O O O O =

3er Blogue: Grado de satisfaccion con la atencién al cliente en el seguro del
automovil.

14.; Se ha dirigido alguna vez a nuestro servicio de atencién al cliente? S{[J
No (|

Si responde “SI” continiie en la pregunta 15 y en caso de contestar “NO” pase
directamente a la pregunta 19.

15.  Si se ha dirigido a nuestro servicio de atencion al cliente, valore la
rapidez en atender su consulta para cada una de las siguientes modalidades:

Muy lenta Lenta Adecuada Rapida Muy rapida

Via personal o O | O 0O

Via telefonica O O O O O

Via internet O a O O 1
16. Si se ha dirigido a nuestro servicio de atencién al cliente, valore el

resultado final de su consulta en cada una de las siguientes modalidades:

Muy mala Mala Adecuada Buena Muy buena

Via personal O O a O O
Via telefonica O O O O O
Via internet A O a [ O
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17.  Si se ha dirigido a nuestro servicio de atencién al cliente, valore la
amabilidad con la que le han atendido en cada una de las siguientes
modalidades:

Muy mala Mala Adecuada Buena Muy buena

Via personal O O a O a
Via telefonica O | O a |
Via internet O O O O O
18.  El servicio recibido por nuestra compaifiia se corresponde con sus
expectativas:
Muy en Muy de
Desacuerdo En desacuerdo Indiferente De acuerdo acuerdo
O O O O -

4° Bloque: Grado de satisfaccion general con la compafiia en el seguro del
automévil.

19.  Valore su grado de satisfaccion general con la compaiiia:

Muy mala Mala Adecuada Buena Muy buena
. O a a a

20.  Marque o proponga el principal motivo que le ha llevado a contratar su
péliza en nuestra compaiiia (sélo marque una casilla):

Precio
Prestigio de la compaiiia

Es una compaiiia conocida

Imagen de la compaiiia

Es una compaiiia seria

Experiencias de otras personas

La compaiiia cuenta con sucursales cercanas a mi domicilio
Buena oferta de la compaiiia

Tramitacidén de los pagos

Tengo amigos o familiares trabajando en la compafiia
Otros (especificar):

o0o0ooooonoo




21.  En el caso de que usted haya cancelado su péliza en Mapfre Mutualidad,
marque o proponga el(los) motivos que han originado dicha cancelacion (sélo

marque una casilla):

o0000ogoooaon

Muchas gracias por contestar a todas las preguntas del cuestionario, recuerde

que debe introducirlo en el sobre adjunto y depositarlo en un buzén de correos,

Prima
Adecuacién de la péliza

Atencion al cliente

Imagen de la compaiiia

Tramitacion de siniestros

Incidencias en la cobertura

Problemas financieros de la compariia
Mala experiencia con la compafiia
Buena oferta de la competencia
Lentitud en los pagos

Otros (especificar):
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no necesita sello.
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