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| estudio analiza la fidelizacion de los clientes particulares en el mercado
de seguros. La situacién mas adversa para el asegurador se da cuando un
hogar con mds de una pdliza en la misma compaiiia aseguradora decide
cancelar todos los contratos a la vez. Para los que cancelan parte de sus
pélizas, pero no todas, el asegurador dispone de un tiempo de reaccién tras
la primera cancelacidn, es decir, un tiempo durante el cual el asegurador
puede intentar retener al asegurado que seguramente acaba de dar una
senal clara de la presencia de un competidor.

INTRODUCCION

La cancelacion de pdélizas y la consecuente pér-
dida de cuota de mercado es uno de los riesgos a
los que se enfrentan hoy en dia las entidades ase-
guradoras. Incide directamente sobre la evolu-
cion del negocio de la compafifa debido a las fluc-
tuaciones en los margenes y volimenes de
primas que provoca el entorno competitivo en el
que opera la empresa aseguradora (Nakada,
Shah, Koyluogo y Collignon, 1999).

A principios de los noventa, Schlesinger y
Schulenburg (1993) destacaron dos aspectos del
mercado del seguro del automdvil en Alemania:
aunque los productos ofertados eran muy homo-
géneos, las primas evidenciaban diferencias sus-
tanciales. Los autores argumentaron que en

aquel momento la comparacién de precios de pé-
lizas con coberturas similares no era fdcil de lle-
var a cabo por parte del consumidor, y éste tenia
que incurrir en altos costes de informacién antes
de decidirse a cambiar de compafia. Este hecho
contribuia a que las aseguradoras no registrasen
un numero excesivo de cancelaciones de pdlizas,
de forma que su gestion se orientaba hacia el pro-
ducto.

a realidad del mercado asegurador europeo
Lactual sitia a la empresa en un escenario

completamente diferente. La expansion de
internet ha reducido al minimo los costes de in-
formacion al mismo tiempo que las aseguradoras
operan en un mercado cada vez mds competitivo.
El principal problema no es crear el producto, si-
no venderlo, y por ello las entidades orientan su
gestion hacia el cliente. Debido a la complejidad
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de la actividad aseguradora, el mdrketing por si
solo no abarca todo el alcance del problema y
proporciona escasas herramientas que puedan
orientar al sector seguros.

En efecto, el problema va mucho mds alld de la
simple disminucion de cuota de mercado del ase-
gurador ocasionada por un nimero elevado de
cancelaciones. Este efecto puede contrarrestarse
con la entrada de nuevos clientes pero la compo-
sicion de la cartera de asegurados se ve constan-
temente distorsionada. Este hecho es perjudicial
para la empresa en especial cuando afecta a un
alto porcentaje de pdlizas. Ello es debido no sélo
a los gastos de gestidon, sino también al hecho de
que la «calidad» de la cartera se puede ver afectada
negativamente en la medida en que entren
«malosy clientes y salgan «buenosy clientes.

a mayoria de investigaciones y aplicaciones
Lprécticas dedicadas a la fidelizacién de

clientes de seguros se ha centrado en la
estimacion de la probabilidad de cancelacion de
un tipo concreto de pdliza (Crosby y Stephens,
1987, Schlesinger y Schulenburg, 1993). Esto su-
pone una limitacién, dado que se concibe al
cliente como el tomador de un tipo particular de
producto, cuando en realidad puede tener mds de
un producto en la misma compafifa. Por lo tanto,
si queremos considerar al cliente como cliente in-
tegral de la compafifa de seguros (y no sélo de un
Unico ramo) hemos de contemplar los distintos
productos que éste tiene contratados con la com-
pafifa y analizar la relacion entre el asegurador y
el asegurado en todas sus dimensiones.

La estimacion de la probabilidad de cancelacién
de pdlizas nos proporciona una vision a corto pla-
zo de la relacién que se establece entre el asegu-
rado y la compafifa (ver Pujol y Bolancé, 2004
para un andlisis en el mercado del seguro del auto-
mdvil en Espafa). Sin embargo, el asegurador no
sélo quiere saber si el asegurado renueva o no la
pdliza en el préximo vencimiento sino también
durante cudnto tiempo aproximadamente va a
permanecer como cliente de la entidad. Desde ha-
ce cinco afios, hemos enfocado nuestra investiga-
cién hacia la consideracién del hogar asegurado
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como una unidad que dispone de diversos contra-
tos de seguros y hemos procedido a analizar la
duracion de los contratos desde esta perspectiva.
Utilizando datos de una compania danesa, hemos
considerado tres tipos de pdlizas que el asegurado
puede tener contratadas en la misma compaiiia
y hemos estimado el tiempo de permanencia
como cliente de la misma a partir de los datos sobre
cancelaciones En concreto, estimamos la pro-
babilidad de que un hogar con més de una pdliza
en la misma compafiia aseguradora decida cancelar
todas ellas a la vez. En segundo lugar, para los
que cancelan parte de sus pdlizas, pero no todas,
analizamos el tiempo que van a permanecer como
clientes tras su primera cancelacion, es decir,
la denominada duracién de vida como clientes a
partir de ese momento.

Nuestro interés se centra en identificar factores
de riesgo de pérdida de clientes y de aumen-
to/disminucién de la duracién de la relacién
contractual. Presentamos en primer lugar una
revision bibliografica sobre la fidelizacién de clien-
tes. Seguidamente, describimos el marco concep-
tual del problema de la cancelacién de pdlizas y
presentamos cémo disefiar la recogida de datos
en la practica. Finalmente comentamos algunas
de las conclusiones obtenidas para una entidad
del mercado europeo.

FIDELIDAD
Y DURACION
DEL CLIENTE

En los anos 50 las organizaciones empresariales
comenzaron a interesarse por las razones que los
consumidores elegian un determinado producto o
marca. En esta época Brown (1952) introdujo el
concepto comportamental de la fidelidad. De
acuerdo con esta definicion, la fidelidad del clien-
te es su tendencia a comprar una determinada
marca o producto y estd directamente relacionado
con la frecuencia con la que compra.
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No obstante, numerosos autores no estaban de
acuerdo con un concepto puramente comporta-
mental e incluyeron también en la definicién la
actitud positiva del cliente en relacién con el pro-
ducto o marca (Day, 1969 y Jacobi y Chestnut,
1978).

En la actualidad, es ampliamente aceptado el
hecho de que la fidelidad debe contemplar tanto
el comportamiento como la actitud del consumi-
dor. Es mads, en los ultimos anos factores como la
sensibilidad o las emociones respecto de la marca
(Fourier & Yao, 1997), asf como elementos de na-
turaleza estocdstica (Uncles y Laurent, 1997), han
ido ganando terreno.

Del mismo modo, es ampliamente aceptada la
idea de que los individuos pasan a ser clientes
fieles siguiendo un proceso que consta de dife-
rentes etapas (Griffin, 2004). Murray (1988) fue
el primero en introducir una sucesién de etapas,
cinco en total', que representaba la progresién de
un individuo desde que es un cliente potencial
(prospect) hasta que se convierte en un cliente
que defiende a la compafifa y los productos que
ésta ofrece (advocate).

especto a los beneficios que supone para la
Rempresa fidelizar a sus clientes, Riechheld

(1996) demostré que altos niveles de fidelidad
provocaban un aumento del valor del cliente
promedio y Mittal y Kamakura (2001) evidenciaron
que mantener a los actuales clientes resulta mds
barato que conseguir clientes nuevos.

Existen pocos estudios sobre la duracion de la
relacién entre la empresa y el cliente, Reinartz y
Kumar (2003) resaltan las limitaciones de diversos
trabajos empiricos (debido a la escasez de datos
en las corporaciones). No obstante, durante
los ultimos afios hay mayor disponibilidad de este
tipo de bases de datos, lo que ha provocado un
creciente interés por los andlisis de tipo longitu-
dinal. La metodologia empleada se basa en el mo-
delo de regresion de riesgos proporcionales (Cox,
1972), que de acuerdo con Helsen y Schmittlein
(1993) resulta muy adecuado para el andlisis de

' Prospect, shoppers, customers, clientsy advocates.

la duracién de la relacién contractual con el
cliente.

APLICACIONES
EN EL MERCADO
ASEGURADOR

No existen muchos trabajos en los que se trate
el problema de la fidelizacién de clientes dentro
del sector asegurador. Crosby y Stephens (1987)
modelizaron la satisfaccién en relacién con el
asegurador en el ramo de vida. Sus resultados
permitieron concluir que los clientes que no can-
celan sus poélizas manifiestan unos mayores nive-
les de satisfaccion que los que se marchan. No
obstante, el comportamiento de los asegurados
era observado durante Unicamente algunos me-
ses.

Los factores que inciden sobre la demanda de
productos aseguradores han sido investigados
por diversos autores, pero siempre analizando un
Unico tipo de producto asegurador (Schlesinger y
Schulenburg 1993; Ben-Arab, Brys y Schlesinger
1996 y Kuo, Tsai y Chen 2003). Por su parte,
Wells y Stafford (1995), Stafford, Stafford y Wells
(1998) estudiaron la percepcién del asegurado so-
bre la calidad del servicio prestado por la compa-
fifa, mientras que otros estudios (Mayers y Smith,
1983 y Showers y Shotick, 1994) se centraron en
las caracteristicas de los hogares y sus decisiones
respecto a las pélizas contratadas.

Nuestros trabajos fueron pioneros en conside-
rar mas de un tipo de pdliza simultdneamente,
fendmeno denominado como «compra cruzaday
o en inglés cross-buying. En Guillén, Parner,
Densgsoe y Perez-Marin (2003) estimamos la
probabilidad de cancelacién en un plazo de tres
meses para aquellos clientes que tienen en la
misma compafifa de seguros al menos uno de los
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siguientes productos aseguradores del ramo de
no vida: péliza del contenido, del continente? o de
vehiculos de motor. Los resultados permitieron
detectar factores asociados a una mayor probabi-
lidad de cancelacion (como por ejemplo, ocurren-
cia de siniestros y subidas en la prima) y al
mismo tiempo constatar la necesidad de considerar
en este tipo de estudios diferentes tipos de pdli-
zas simultdneamente.

En un trabajo posterior, pasamos a analizar la
duracién de los contratos de un mismo cliente pe-
ro siempre considerando simultdneamente dife-
rentes tipos de pdlizas que el asegurado puede
tener contratadas en la misma compafifa (igual-
mente, pdlizas del continente, contenido y vehi-
culos de motor). A partir del andlisis del momento
en que se van produciendo las distintas cancela-
ciones, pudimos hallar evidencias sobre ciertos
factores de riesgo que acortan significativamente
el tiempo de reaccién del asegurador hasta la
cancelacion total, durante el cual puede intentar
retener al cliente (ver Brockett, Golden, Guillen,
Nielsen, Parner y Pérez-Marin, 2006).

MARCO CONCEPTUAL:
EL CONCEPTO
DE CANCELACION

Podemos decir que cuando un contrato de segu-
ro finaliza se pueden dar dos situaciones: (1) el
riesgo va a ser cubierto por otra compafiia de se-
guros (por ejemplo, el asegurado cancela su péliza
del automévil en una compafifa para contratarla
en otra) y (2) el riesgo ha dejado de existir para el
tomador (por ejemplo, el asegurado cancela su pé-
liza del automdévil porque ha vendido su coche).

Resulta fundamental distinguir entre estas dos
situaciones a la hora de delimitar qué vamos a en-
tender como cancelacién de una podliza. Esta claro

que la primera situacién (cancelacion motivada
por un cambio de asegurador) identifica aquellas
finalizaciones de contratos de seguro que son de
interés para entender la dindmica que rige la de-
manda de productos aseguradores asi como la re-
lacién entre el asegurado y el asegurador.

De este modo, entenderemos que una cancela-
cién se produce cuando el tomador decide finalizar
el contrato de seguro siempre que el riesgo
continue existiendo para él una vez la péliza haya
finalizado.

El momento en que se produce la cancelacion

Normalmente el tomador notifica con una de-
terminada antelacién su deseo de no renovar su
contrato de seguro en la fecha correspondiente.
Una vez la notificacién se ha producido, el con-
trato sigue en vigor hasta llegar a la fecha de re-
novacién, momento en que el contrato queda
extinguido y el riesgo en cuestién queda fuera de
cobertura. Por lo tanto, existe un periodo de tiem-
po, que normalmente dura varios meses, desde
que el asegurado notifica su deseo de cancelar la
poliza hasta que ésta queda efectivamente finali-
zada.

En algunos casos la notificacién no se produce
hasta el fin del contrato, por lo que cobra mayor
importancia el utilizar la informacién cruzada en-
tre pdlizas. El asegurado que no renueva una de
sus pélizas puede estar sefialando su intencién
de cesar la relacién contractual también para
otros ramos o pélizas en el momento en que éstas
lleguen al vencimiento.

Resulta claro que en nuestro analisis, para de-
terminar el momento en que se produce la cance-
lacion debemos atender al momento en que el
asegurado manifiesta su deseo de no renovar y
no al momento en el que el riesgo queda fuera de
cobertura por haber alcanzado la fecha de finali-
zacion del contrato.

2 Continente y contenido se aseguran mediante polizas diferentes porque la base de datos utilizada en este estudio habia si-
do proporcionada por una aseguradora danesa, pais donde estas coberturas se contratan por separado.
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El hogar como unidad de anélisis

Normalmente, las familias hacen frente a la co-
bertura de los riesgos comunes (que pueden afec-
tar de algiin modo a todos sus miembros) a través
de diversas pélizas que en ocasiones se contratan
con un mismo asegurador, aunque en ellas no fi-
gure siempre el mismo tomador. A partir de este
momento son los miembros adultos de ese hogar
o unidad familiar los que participan en las deci-
siones relativas a la cancelacion o contratacion
de pdlizas. Por lo tanto, el individuo objeto de es-
tudio ya no es el tomador particular de un contra-
to de seguros si no la unidad familiar a la que
pertenezca. De este modo, es necesario que todas
las cancelaciones de pdlizas cuyos tomadores for-
men parte de la misma unidad familiar se identi-
fiquen como pertenecientes a una misma que
toma decisiones sobre la cobertura de sus propios
riesgos.

DISENO DEL ESTUDIO

La base de datos

Para poder llevar a cabo un andlisis del compor-
tamiento de los hogares que disponen de mas de
una pdliza conviene construir una base de datos
que abarque informacién a lo largo de varias
anualidades. Concretamente hemos analizados

una base de datos que consta de 151.290 hogares
que tienen al menos una podliza en una compaiifa
de seguros danesa y que realizaron su primera
cancelacion entre el 1 de enero de 1997 y el 1 de
junio de 2001 (ver Figura 1).

na vez que la primera cancelacion ha ocu-
U rrido, medimos la duracién de la denomi-

nada «vida residual del cliente», que
corresponde al nimero de dias transcurridos hasta
que se notifica la cancelacion del resto de pélizas
(situacién (a) en la Figura 1) o hasta que llegue-
mos al final del estudio, el 1 de junio de 2006
(situacion (b) en la Figura 1), lo que ocurra en
primer lugar. En este segundo caso, decimos que
la observacion estd censurada por la derecha.

Algunas de las variables explicativas hacen re-
ferencia a la ocurrencia de un determinado acon-
tecimiento (un siniestro, una subida en la prima,
cambio de direccion del tomador...) entre el 1 de
enero de 1997 y el momento en que se notifica la
primera cancelacién, mientras que otras varia-
bles se miden exactamente en el momento en
que se produce la primera cancelacion (como
edad o antigliedad del asegurado).

En la Tabla 1 se recoge una propuesta de las va-
riables que pueden incluirse en el andlisis. A
continuacion explicamos méds detalladamente al-
gunas de estas variables.

La antigliedad del asegurado se mide por el nui-
mero de afos transcurridos desde la contratacién
de la primera pdliza hasta la fecha de la primera
cancelacion. Notificacion nos indica con cuanta

Figura 1. Marco temporal

Informacién estadistica

(a) Duracién de vida

| >

1/1/1997 Fecha primera
cancelacion

(a) El resto de pdlizas
son canceladas
no hay censura

[ >
1/6/2001
(b) El resto de pdlizas

no han sido canceladas
todavia (hay censura)

(b) Duracién de vida
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antelacion se ha realizado la notificacion de la
cancelacion y se mide por el nimero de dias
transcurridos desde la notificacién de la cancela-
cién de la primera poliza hasta la fecha en que el
riesgo deja de estar cubierto, que coincide con la
fecha en la que se hubiese renovado la péliza.
Dado que las pdlizas que tiene el asegurador
antes y después de la primera cancelacion pue-
den influir en la duracion de vida del cliente en la
compaiia después de producirse €sta, tienen que
construirse las siguientes variables dicotémicas:
contenido0, continente0, motor0, contenidol, con-

tinentel y motorl. Las tres primeras indican
(cuando toman valor igual a 1) que el hogar tenfa
contratadas las pdlizas del contenido, continente y
vehiculos de motor antes de la primera cancela-
cion, respectivamente. Las tres ultimas indican
(cuando toman valor igual a 1) que el hogar tenia
contratadas las pélizas del contenido, continente y
vehiculos de motor después de la primera cance-
lacién, respectivamente.

Por su parte, contenido nuevo, continente nue-
vo y motor nuevo también son variables dicoté-
micas que indican (cuando valen 1) que el hogar

Tabla 1. Variables explicativas

Género del tomador (Género)

Antigliedad del tomador (Antigiiedad)

misma compafiia (Ventajas)

Siniestros (Siniestros, seis subcategorias)

primera cancelacion (Contenido nuevo)

primera cancelacion (Continente nuevo)

primera cancelacion (Motor nuevo)

Edad del tomador en el momento de la primera cancelacién (Edad)

Dias transcurridos entre la notificacion de la cancelacién y la fecha en que la péliza deja de estar en vigor (Notificacion)

Cliente con ventajas especiales. Aparte de la péliza del contenido también tiene otros dos tipos més de pdlizas con la

Cambio de direccién con anterioridad a la cancelacion (Direccion, seis subcategorias)
Primera cancelacion notificada por la compafia externa A (Compafiia externa A)
Primera cancelacion notificada por la compafiia externa B (Compafiia externa B)
Primera cancelacién notificada por la compafiia externa C (Compafiia externa C)
Primera cancelacion notificada por la compafiia externa D (Compafiia externa D)

Primera cancelacion notificada por cualquier otra compafifa externa conocida (Otra compania externa)

Pdliza del contenido antes de la primera cancelacién (Contenido0)

Péliza del contenido después de la primera cancelacién (Contenido1)
Péliza del continente antes de la primera cancelacién (Continente0)
Péliza del continente después de la primera cancelacién (Continente 1)
Péliza de vehiculos de motor antes de la primera cancelacion (Motor0)
Péliza de vehiculos de motor después de la primera cancelacién (Motor1)

Indicador de si el tomador a contratado la primera péliza del contenido como mucho 12 meses antes de la fecha de la

Indicador de si el tomador a contratado la primera péliza del contenido como mucho 12 meses antes de la fecha de la

Indicador de si el tomador a contratado la primera péliza del contenido como mucho 12 meses antes de la fecha de la

Incremento en la prima (Incremento prima, tres subcategorias)
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ha contratado por primera vez su pdliza del con-
tenido, continente y vehiculos de motor, respecti-
vamente, durante los 12 meses anteriores a la
primera cancelacion.

Ventajas es asi mismo dicotémica e indica, cuando
vale 1 que el hogar tiene contratadas al menos
dos tipos de pdlizas diferentes a parte de la del con-
tenido. Estos clientes gozan de ventajas especiales
dentro de la compaiifa, como primas mas bajas.

ncluimos asi mismo informacién relativa al po-

sible cambio de residencia de la unidad fami-

liar, direccion. Cuando se adquiere una nueva
vivienda, la entidad financiera con la que se con-
trata el préstamo hipotecario intenta que el clien-
te contrate sus pélizas del contenido y continente
con su aseguradora (o aquella compafifa con la
que tenga algun tipo de acuerdo comercial).
Establecemos asi mismo seis categorfas dentro de
esta variable: (1) no ha habido cambio de direc-
cién con anterioridad a la primera cancelacion,
(2) cambio de direccion durante los 2 meses ante-
riores a la primera cancelacion, (3) cambio de di-
reccion entre los 2 y 6 meses anteriores a la pri-
mera cancelacion, (4) cambio de direccion entre
los 6 y 12 meses anteriores a la primera cancela-
cién, (5) cambio de direccién entre los 12 y 24
meses anteriores a la primera cancelacion, y fi-

nalmente (6) cambio de direccion hace mas de
dos afios desde la primera cancelacion. Las mis-
mas seis subcategorias han sido definidas para la
variable siniestros, que recoge en cada caso si se
ha producido o no un siniestro en el intervalo de
tiempo considerado.

Las subidas sustanciales en la prima, incre-
mento prima, también pueden incidir en una ma-
yor probabilidad de cancelacién. Estas subidas en
la prima vienen normalmente provocadas por un
elevado nimero de siniestros y representan in-
crementos en la cuota pagada entre el 20 y el
30%. En este caso, hemos incluido tres subcatego-
rias: (1) no ha habido subidas sustanciales en las
primas antes de la primera cancelacion, (2) la su-
bida sustancial se ha producido durante el afio
anterior a la primera cancelacion, y (3) la subida
se ha producido hace mas de un afio.

Finalmente, consideramos asimismo la naturale-
za competitiva del mercado asegurador, e inclui-
mos informacién relativa a la compafia externa
con la que el hogar ha contratado la pdliza cance-
lada en su primera notificacién, compania externa.
Este hecho llega a conocimiento de la entidad ase-
guradora porque es la nueva compafifa quien en
ocasiones notifica la cancelaciéon en nombre del
cliente. Hemos diferenciado nuevamente seis cate-

Tabla 2. Pélizas antes vs. después de la primera cancelacién (frec. absoluta)

N 2R O I I I T =2
000 0 0 0 0 0 0 0 0 0
100 34998 0 0 0 0 0 0 0 34998
:‘g 010 10757 0 0 0 0 0 0 0 10757
;‘; 001 28198 0 0 0 0 0 0 0 28198
E 110 2690 3060 4090 1 0 0 0 0 9841
:é 101 3397 13764 1 10613 0 0 0 0 27775
011 166 1 1409 1042 0 0 0 0 2618
111 4389 a7 2488 4535 12488 5957 6775 0 37103
Total 84595 17296 7988 16191 12488 5957 6775 0 151290

*Las pdlizas contratadas se representan con una cadena de 1’s y 0’s donde el 1 (0) indica que el hogar tiene (no tiene) ese tipo particular de péliza, donde el orden

secuencial es: contenido - continente - automévil.
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gorfas. Estas se corresponden con el caso en que la
nueva compafifa sea la codificada como A, B, Cy D
respectivamente (que representan los 4 mds im-
portantes competidores), el caso en que sea cual-
quier otra compania del mercado y finalmente, el
caso en que ninguna compafhia externa haya noti-
ficado la primera cancelacion.

Resultados

El andlisis de los datos anteriores para el caso
de la compafifa analizada (que opera en un entor-
no asegurador con mayores rotaciones que el
mercado espafiol) proporciond una vision general
del comportamiento de los hogares. En la Tabla 2
se clasifican las primeras cancelaciones en rela-
cién con la composicién de la cartera de pélizas
que posee el hogar antes y después de que €ésta
tenga lugar. Esta informacion se representa con
una cadena de tres digitos compuesta por 1’s y
0’s donde el 1 (0) representa que el hogar tiene
contratada (no tiene contratada) ese tipo de poli-
za. El orden de la secuencia es contenido - conti-
nente - automdvil. Por ejemplo, si las pélizas que
el hogar tiene contratadas antes de la primera
cancelacién se representan con 011 y después
con 010, entonces el hogar tenia contratados en
esta compaiiia las pdlizas del continente y del au-
tomdvil, y después de la primera cancelacién sélo

la del continente (por tanto, ha cancelado la del
automovil en su primera notificacion).

Tal y como se muestra en la Tabla 2, el estado
mads frecuente antes de la primera cancelacion es
111 (es decir, el cliente tiene las tres pdlizas),
mientras que el estado mas frecuente después de
la primera cancelaciéon es 000, dado que un gran
nimero de asegurados sélo tienen una pdliza.

Del mismo modo, también observamos que
77.337 (51.20%) hogares tienen mds de una poli-
za antes de la primera cancelacién y los restantes
73.953 hogares (48.80%), sélo una. Entre los que
tienen mds de una pdliza, 10.642 (13.76%) reali-
zan una cancelacion total, mientras que 66.695
(86.24%) realizan una cancelacion parcial.

Por ultimo, observamos que la mayoria de los
que tienen sélo las pdlizas del contenido y del
continente antes de la primera cancelacién deci-
den cancelar la poliza del contenido. Por otra par-
te, si el hogar tiene pdlizas del contenido y de
vehiculos de motor o continente y vehiculos
de motor o bien los tres tipos de pdlizas, entonces
es la pdliza de vehiculos de motor la que es
cancelada en la mayor parte de ocasiones.

El proceso de modelizacién que debe empren-
derse para el andlisis de las duraciones compren-
de dos etapas (ver Figura 2).

En primer lugar consideramos aquellos hogares
que tienen mas de una pdéliza en la compaiiia de
seguros analizada. Algunos de ellos cancelaran to-

Figura 2. Metodologia

Cancelan todas las pdlizas
simultdneamente

No hay tiempo
para reaccionar

Clientes
con més de una pdliza

/ Modelo Logit \

No cancelan todas las pélizas
alavez

Anélisis de la
supervivencia
Modelo de Cox

;Cudnto tiempo contindan como
cientes de la compafiia?
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das sus pdlizas simultdneamente (cancelacion to-
tal) mientras que otros realizaran una cancelacion
parcial. Para los que hacen una cancelacion total
el asegurador no tiene tiempo para reaccionar una
vez ésta se ha producido. En cambio, para los que
hacen una cancelacion parcial, el asegurador pue-
de estimar su duracion de vida como clientes a
partir de ese momento (el tiempo entre la primera
cancelacion y el momento en que cancele la ulti-
ma pdliza). Por tanto, el proceso de modelizacion
incluye un primer paso en el que la probabilidad
de cancelacion total se estima para los hogares
con mas de una pdliza contratada. Un Modelo
Logit es utilizado para estimar esta probabilidad.

En la segunda etapa nos centramos en los ho-
gares que han realizado una cancelacién parcial.
El riesgo de que todas las pdlizas restantes sean
canceladas es analizado, asi como la duracion de
vida del cliente a partir de ese momento. Para
ello, utilizamos el modelo de riesgos proporcionales
y ello permite alcanzar resultados predictivos
(ver Pérez-Marin, 2000).

CONCLUSIONES DEL
TRABAJO EMPIRICO

De la aplicacién de esta metodologia a la cartera
de asegurados de una compafiia danesa, se
obtiene que la presencia de compafifas externas es
el factor que mds incide en el riesgo de cancela-
cion total. Del mismo modo, la ocurrencia de
siniestros y subidas sustanciales en la prima (hace
mds de un ano) estdn también asociados a una
mayor probabilidad de cancelacién total. También
se observan diferencias al considerar los distintos
tipos de pdlizas que el asegurado puede tener
contratados, dado que tener péliza del contenido
aparece asociado a un mayor riesgo de cancela-
cién total, a diferencia del resto de pdlizas que es-
tdn asociadas a un menor riesgo. Ademads, en
contra de lo que cabe esperar, los asegurados con
ventajas especiales en la compafiia se encuentran
entre los que tienen mds probabilidad de realizar

una cancelacion total. Una razén de este compor-
tamiento es que se trata de «buenosy riesgos que
intentan ser captados por los competidores, quie-
nes igualan o mejoran sus condiciones en la entidad
original.

a principal conclusion sobre el andlisis de
L la duracién desde la primera cancelacién

hasta la cancelacién de todas las pélizas es
que se encuentra evidencia de que nuevamente
la presencia de compafiias externas reduce muy
sustancialmente la duracién de los contratos.
También inciden en este sentido, aunque no tan
marcadamente, la ocurrencia de siniestros y subidas
sustanciales en la prima (ello se explica por
la fuga de los asegurados hacia los competido-
res). Por otra parte, los asegurados con ventajas
especiales en la compaiia tienen una mayor du-
raciéon como clientes tras la primera cancelacion,
si bien tienen una mayor probabilidad de cancela-
cién total (simultdnea de todas las pdélizas). Por
dltimo, la diferente composicion de la cartera del
asegurado antes y después de la primera cancela-
cién resulta un factor relevante para explicar la
duracién de los contratos una vez esta cancela-
cién se ha producido.

Los resultados obtenidos pueden utilizarse como
base para la cuantificacién y gestién del riesgo de
negocio en entidades aseguradoras, ya que aunque
las conclusiones se han extraido de una aseguradora
que no opera en Espafia, todo hace pensar que el
futuro del mercado espanol depara incrementos en
las rotaciones, es decir un mayor flujo entre entidades
y una mayor presion por captar distintas pdlizas de
un mismo hogar al mismo tiempo.
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