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RESUMEN

Mantener relaciones activas con clientes rentables es uno de los principales objetivos de
la industria aseguradora en Colombia. Para esto y para generar campaiias de retencion, se
han desarrollado modelos tacticos de segmentacion que tienen en cuenta la probabilidad
de fuga del cliente y el valor vitalicio del mismo. Esta investigacion propone un disefio de
analisis conjunto con 560 tomadores de polizas de seguros de autos en diversas latitudes
del pais. Se examinan los esquemas promocionales que aceleran la probabilidad de reno-
var la péliza de seguro que tienen con su agencia aseguradora actual. La aplicacién de un
modelo logit multinomial ofrece evidencia de que las promociones bajo venta cruzada son
eficientes para fidelizar usuarios rentables, mientras la venta escalonada es propicia para
rentabilizar clientes fieles.

Palabras clave: analisis conjunto, logit multinomial, seguros de vehiculos, venta cruzada,
venta escalonada.

ABSTRACT

To maintain active relationships with profitable clients is one of the main objectives of the
insurance industry in Colombia. For this purpose, and to create retention campaigns, tacti-
cal segmentation models have been generated to take into account the client’s withdrawal
probability and the Customer Lifetime Value (CLV). This research produces a conjoint
analysis design with 560 car insurance policy purchasers in different places in Colom-
bia. The promotional schemes to accelerate the likelihood of insurance policy renewal
with their present insurance agent were analyzed. Application of a multinomial logit mo-
del (MML) allows present evidence that suggests that promotions using cross selling are
efficient in gaining profitable user loyalty, while staggered selling promotes loyal client
profitability.

Keywords: Conjoint analysis, multinomial logit, car insurance, cross selling, staggered
selling.

RESUMO

Manter relagdes ativas com clientes rentaveis ¢ um dos principais objetivos da inddstria
asseguradora na Colombia. Para isto, e para gerar campanhas de retengdo, se tém desen-
volvido modelos tacticos de segmentacdo que tém em conta a probabilidade de fuga do
cliente e o valor vitalicio do mesmo. Esta pesquisa gera um desenho de analise conjunta
com 560 tomadores de apdlices de seguros de carros em diferentes latitudes da Colombia.
Analisa-se que esquemas promocionais aceleram a probabilidade de renovar a apélice de
seguro que eles t€ém com a sua agencia asseguradora atual. A aplicagdo de um modelo logit
multinomial permite apresentar evidéncia para pensar que as promog¢des sob venta cruzada
sdo eficientes para fidelizar usudrios rentdveis enquanto que a venta escalonada ¢ propicia
para rentabilizar clientes fiéis.

Palavras-chave: analise conjunto, logit multinomial, seguros de veiculos, venta cruzada,
venta escalonada.



INTRODUCCION

Durante la primera década de este
siglo, los ejecutivos de mercadeo
concentraron sus esfuerzos en rete-
ner su base de clientes, debido a que
se extendi6 la idea de que retener un
cliente es mas rentable que adquirir
uno nuevo (Daly, 2002). Esta con-
cepcionhasidoprobadaalrededordel
mundo en multiples sectores (Gui-
llen, 2005), entre los que es posible
resaltar, entre otros, al bancario (As-
sefa, 2014), al de telecomunicacio-
nes (Agbaje, 2014) y al de seguros
(Bond & Stone, 2004).

La difusion de sistemas informa-
ticos y de procesos organizacio-
nales de gestion de la relacion con
clientes (customer relationship ma-
nagemet, CRM) ha facilitado que
las organizaciones obtengan la in-
formacion necesaria para construir
modelos de mineria de datos y pre-
decir con eficiencia desenlaces de
“fuga” de los mismos. Esto ha per-
mitido que las empresas anticipen
de manera analitica y hagan uso de
multiples campanas de retencion
(Khlif & Jallouli, 2014).

El mencionado auge en materia de
retencion en algunas organizaciones
se ha hecho de forma indiscrimina-
da, lo que propicid la permanencia
activa de clientes que, en realidad,
generan pérdidas para las compa-
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fiias o son poco rentables y pone en
problemas financieros a las organi-
zaciones (Kumar, Petersen & Leone,
2010). En efecto, las mejores prac-
ticas en esta materia sugieren hacer
un uso combinado de los indicado-
res de probabilidad de fuga de clien-
tes con los indices de rentabilidad de
los mismos, para ubicar clientes
altamente rentables con alta proba-
bilidad de fuga y concentrar los es-
fuerzos de las organizaciones por
retenerlos (Hsiu Yuan, Matthews &
Crittenden, 2012).

Una métrica financiera que describe
el potencial de rentabilidad de un
cliente en relacion con la capacidad
de las empresas para retenerlo es el
valor vitalicio del consumidor o cus-
tomer lifetime value (CLV) (Estrella
Ramon, Sanchez Pérez, Swinnen &
Vanhoof, 2013). Este se define como
la suma de los margenes historicos y
futuros de un cliente, traido a valor
presente neto (Cokins, 2015). Esta
definicién impone dos retos mate-
maticos y operativos: /) calcular los
flujos de caja futuros de cada clien-
te, para lo cual es necesario usar
técnicas de prondstico como series
de tiempo (Iwata, Saito & Yamada,
2008), y 2) conocer el momento en
el cual se estima una suspension o
desaceleracion de la relacion comer-
cial con el cliente, ya que los mar-
genes no pueden proyectarse a per-
petuidad. La literatura reporta alta
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eficiencia en los modelos de analisis
de supervivencia para valorar este
desenlace (Wong, 2011).

Tal vez una de las formulas mas
completas para la tasacion del CLV
sea la descrita por Cokins (2015),
como parte de su trabajo en la fir-
ma de desarrollo de software Sta-
tistical Analysis Systems (SAS), que
se describe a continuacion (ecua-
cion 1):

Ecuacién 1. Modelo Cokins para medir
CLV

CLV =3 mx " _+y+]
" (T+dy

Fuente: Cokins (2015).

El CLV del cliente i al tiempo ¢ se
genera por la sumatoria de los k pe-
riodos que se aprecia una actividad
comercial con el cliente, multipli-
cado por la probabilidad de que el
cliente deje ganancias al momento
1(r,), sobre la matematica del valor
presente neto que implica la tasa de
descuento mensual d que indica la
depreciacion del dinero en el tiem-
po, también conocido como riesgo
ajustado a costo de capital, mas un
término de error o residualidad v a
perpetuidad.

Como parte del proceso investigati-
vo de la firma Sinnetic', en materia
de CRM analitico, se ha planteado
un modelo que unifica métricas efi-
cientes de fuga de clientes y valor
vitalicio de los mismos, en un es-
quema conjunto para disefar pla-
nes de retencion y rentabilizacion
eficientes. A este modelo se le ha
llamado “modelo promocional cru-
zado para sector servicios” (Sinne-
tic, 2012), el cual plantea, en pri-
mer lugar, usar la métrica de fuga
de clientes como indicador de leal-
tad: 1-fuga en el eje Y de un plano
cartesiano y el valor vitalicio del
cliente como una métrica eficien-
te de rentabilidad en el eje X. Este
plano muestra un modelo de seg-
mentacion tactica de clientes que
se representa en la figura 1.

Figura 1. Modelo de segmentacion tictica
de Sinnetic

Clientes rentables
y leales.
Segmento 1.

Clientes poco
rentables y leales.
Segmento 4.

Clientes poco Clientes rentables
rentables en alto en alto riesgo de
riesgo de fuga. fuga.
Segmento 3. Segmento 2.

Fuente: elaboracion propia.

1 Empresa de consultoria con sede en Bogota y presencia en México y Pert. Para mayor informa-

cion, puede verse http://www.sinnetic.com/



En este modelo, el segmento 1 se
denomina cliente espejo, ya que es
posible que todo ejecutivo de merca-
deo espere que sus clientes reflejen
este patron transaccional (alta renta-
bilidad y alta lealtad). El segmento 2
es el cliente en riesgo, porque reve-
la un patrén transaccional rentable
con sintomas de desaceleracion. El
segmento 3 sefiala un conjunto de
clientes cuyo patrén transaccional
no es rentable y, al mismo tiempo,
presenta sintomas de fuga. Muchas
organizaciones invierten presupues-
to de mercadeo en la retencion de
estos perfiles de clientes, mientras
otras prefieren cerrar la relacion co-
mercial o esperar que se extinga por
si misma. El segmento 4 indica un
patrén transaccional de clientes fie-
les que no dejan mucho margen a
las empresas.

La presente investigacion busca evi-
dencia en favor de unificar el esque-
ma de segmentacion tactica expues-
to, con herramientas promocionales
aplicadas a la industria aseguradora,
como son: /) la venta cruzada, y 2) la
venta escalonada.

Un objetivo de mercadeo implicaria
que los clientes clasificados en el
segmento 2 pasen al segmento 1, es
decir, fidelizar clientes rentables. Los
hallazgos parecen apoyar la idea de
que usar planes de venta cruzada es
una alternativa eficiente que para
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alcanzar este objetivo estratégico
(Scott, 2014). El segundo objetivo
de las companias podria ser migrar
a los clientes del segmento 4 hacia
el segmento 1, o sea, rentabilizar
clientes fieles. Para esto, segun cier-
to apoyo conceptual (Kamakura,
2008), podria ser eficiente el uso de
esquemas de venta escalonada.

1. METODOLOGIA
1.1. Diseno

El estudio tiene un disefio cuasiex-
perimental, solo post, con dos o
mas tratamientos (Montero & Leon,
2007) y con una variable indepen-
diente cualitativa ordinal —inten-
cion de adoptar la promocion— y
multiples variables independientes,
que se detallan en la tabla 1.

1.2. Participantes

Esta investigacion ha considerado
a 560 participantes (60% hombres,
40% mujeres), con un promedio de
edad de 28 afios (DE +3,5), residen-
tes en las ciudades de Bogota (45 %),
Medellin (33%) y Cali (22%). Son
tomadores de poélizas de seguro de
autos a todo riesgo que, al mismo
tiempo, son conductores principales
del vehiculo. Los participantes de-
bian haber tenido vehiculo durante al
menos tres afos consecutivos, siem-
pre asegurado, sin importar la com-
paiiia con la que lo hubieran hecho.
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Ademas, el seguro debia contar con
siete caracteristicas: /) amparosy co-
berturas para bienes de terceros igua-
les o superiores a COP$ 200.000.000;
2) muerte o lesion de una persona
con cobertura igual o superior a
COP$ 200.000.000; 3) muerte o
lesion de mas de dos personas
con cobertura minima de COPS$
300.000.000; 4) amparo de cobertu-
ra total por pérdida total, parcial y
robo; 5) asistencia de viaje, amparo
patrimonial, asistencia juridica en
procesos penales y civiles, exequias,
vehiculo sustituto como minimo por
siete dias; 6) no amparo de acciden-
tes personales, y 7) gastos de trans-
porte y grua en caso de accidente.

La muestra fue seleccionada con
muestreo por cuotas no probabilis-
tico y su tamafio se calculo a un 5%
de error y un 95 % de confianza, con
una penetracion de seguros de autos
minima de 45 % (Federacion de Ase-
guradores Colombianos [Fasecol-
da], 2007). Las fuentes de referidos
fueron concesionarios automotrices,
corredores y agentes de seguro. La
veracidad de la informacion se con-
trasto con la caratula de la poliza y
la cédula de ciudadania de los parti-
cipantes.

1.3. Instrumentos

Se construy6 un instrumento de auto-
aplicacion por Internet, con tecnolo-

giaBM SPSS DataCollection (IBM,
2013). Esta tecnologia permite ad-
ministrar encuestas complejas por
condicionales, filtros y pasos que
un entrevistador no podria manejar,
dado el grado de dificultad que esto
plantea. El instrumento tenia dos
partes: 1) encuesta de usos y habitos
de conduccion y aseguramiento, y
2) analisis conjunto de planes pro-
mocionales. La validez de conteni-
do de los instrumentos se hizo con
ocho lideres de la industria asegura-
dora en Colombia, con un minimo
de cinco afios de experiencia en el
ramo de vehiculos y formacion pos-
gradual. La descripcion del instru-
mento se hace a continuacion.

1.3.1. Encuesta de usos
y hdbitos de conduccién
y aseguramiento

Este instrumento se construyo en li-
nea. Estd compuesto por 89 pregun-
tas orientadas a analizar: /) moti-
vadores de eleccion de una firma
aseguradora; 2) canal de compra de
seguros: agente, corredor o directo
con el asegurador; 3) habitos de con-
duccion; 4) cantidad de peticiones,
quejas, reclamos y sugerencias que
ha dejado en la aseguradora; 5) si-
niestralidad reportada por pérdida
total, pérdida parcial, robo, y 6) uso
de coberturas adicionales como bo-
nos de parqueo y conductor elegido,
entre otras.



Si el entrevistado reportaba no ha-
ber siniestrado la poliza, no usar con
frecuencia las coberturas y no tener
intencion de cambiar de asegurador,
quedaba clasificado en el segmento 1
del modelo tactico de segmentacion
expuesto con anterioridad (figura 1).
Si manifestaba tener intencion de
cambiar de firma aseguradora, pero
su perfil de uso de coberturas y si-
niestralidad era bajo, quedaba clasi-
ficado en el segmento 2. Ahora bien,
si expresaba tener planes de cambio
de asegurador, mas perfil de sinies-
tralidad y uso de coberturas elevado,
quedaba clasificado en el segmento 3.
De lo contrario, se clasificaba en el
segmento 4.
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1.3.2. Andlisis conjunto sobre
planes promocionales

Con la metodologia de andlisis con-
junto adaptativo basado en eleccion
o Adaptative Choice Based Conjoint
(ACBC) (Johnson, Huber & Bacon,
2003), se expuso a cada entrevistado
ante escenarios promocionales hipo-
téticos, que fueron construidos me-
diante un disefio experimental fac-
torial fraccionado sin restricciones,
con principios de ortogonalidad y
simetria (Djokic, Salai, Kovac Zni-
dersic, Djokic & Tomic, 2013).

Las variables independientes que se
usaron para construir el disefio ex-
perimental se presentan en la tabla 1.

Tabla 1. Variables independientes en el disefio experimental ACBC

Tipo de
promocion

Nombre de la variable

Nivel 1

Nivel 2

Nivel 3

Venta escalonada

US1: incremento
cobertura dafios a terceros

Sin incremento

Incremento de
10%

Incremento de
20%

US2: incremento
cobertura de pérdida total
accidental

Sin incremento

Incremento de
10%

Incremento de
20 %

US3: incremento
cobertura de pérdida total

Sin incremento

Incremento de

Incremento de

10% 20%
robo
CS1: Seguro obligatorio
de accidentes de transito No oferta Si oferta
(SOAT)
Venta cruzada
CS2: seguro de vida No oferta Si oferta
CS3: seguro de hogar No oferta Si oferta

P: precio

Variaba segin combinacion

Fuente: elaboracion propia.
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El modelo ACBC se genera en un
flujo de tres partes: /) en primera
instancia, el entrevistado elige las
variables que considera relevantes y
construye sus esquemas promocio-
nales ideales en funcion del precio;
2) se presentan combinaciones de
niveles de variables independientes
para que el sistema detecte patrones
de eleccion y filtre las variables in-
dispensables para el entrevistado y
aquellas que no lo son tanto; a esta
tarea se le conoce como screening, y
3) solo las variables que demostra-
ron ser importantes para el entrevis-
tado ingresan a un modelo Choice-
based conjoint (CBC).

Para cada entrevistado se propusie-
ron quince escenarios promociona-
les con las variables que cada uno
determin6 como importantes. Todos
los escenarios estaban compuestos
por tres perfiles promocionales, para
los cuales el entrevistado respondia
de acuerdo con la siguiente indica-
cion:

A continuacion, puede ver que su
agencia de seguros le propone tres
promociones distintas para renovar
su poliza de seguro de auto. En una
escalade 1 a 10, donde 1 es: no me
interesa esa promocion y 10 es: es-
toy completamente interesado en
esa promocion, qué tanto le inte-
resa cada una de las promociones
presentadas en esta tarjeta.

1.4. Procedimiento

En lamedida en la que se encontraba
un perfil de entrevistado apto para el
estudio, se enviaba a su correo elec-
troénico un hipervinculo para que pu-
diera responder la encuesta en linea.
Este proceso de levantamiento de
informacion fue asistido por telé-
fono. Cada participante recibié una
compensacion econdémica por su
participacion en el estudio. La ven-
tana de tiempo tardo cerca de cuatro
meses para completar el tamafio de
muestra requerido.

Una vez capturados los datos, se
construyd un modelo logit multi-
nomial (Multinomial Logit, MML),
con el fin de definir las funciones de
utilidad y preferencia del analisis
conjunto (Matéjka & McKay, 2015).
El analisis estadistico descriptivo
e inferencial de la informacion se
llevo a cabo con PROC Transreg y
PROC NPARIWAY de SAS STAT
13.2, bajo la plataforma Enterprise
Guide 6.1 (Kuhfeld, 2003).

2. RESULTADOS

La figura 2 muestra como se distri-
buyeron los participantes en los seg-
mentos en total y por geografia es-
tudiada, en comparaciones dos a dos
mediante prueba de z de diferencia
de proporciones con correccion de



valores p, segin el método de Bon-
ferroni para el caso de comparacio-
nes multiples. No se aprecia dife-
rencia estadisticamente significativa
entre las ciudades para ninguno de
los segmentos, con un 95% de con-
fianza.

Estos hallazgos aportan evidencia
para pensar que la matriz tactica de
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segmentacion es relativamente libre
de influencias culturales geograficas
para la industria de seguros de auto-
moviles en Colombia. Sin embargo,
esta conclusion no puede generali-
zarse, puesto que, en un contexto
ideal, es necesario que esta matriz
se desarrolle con datos internos de
las compaiiias y no con datos repor-
tados por los usuarios.

Figura 2. Distribucion de los entrevistados en los segmentos tacticos

[ Segmento 4: Cliente a rentabilizar .

Segmento 3: Cliente a evaluar 20%
Segmento 2: Cliente a fidelizar 35%
Segmento 1: Cliente espejo 22%

22% 19%
34% 35% 39%
22% 25% 18%

|
Total (Base: 560)

Bogota (Base: 252) Medellin (Base: 185) Cali (Base: 123)

Fuente: elaboracion propia.

Los resultados de la estimacion del
modelo MML se presentan en la ta-
bla 2. El modelo logr6é demostrar un
ajuste usual para este tipo de estu-
dios (pseudo R2 de Cox y Snell =
0,220;-2log-verosimilitud=160,768
p<0,001) (Louviere, Hensher &
Swait, 2000). Para determinar si el
modelo ofrecia predicciones ade-
cuadas, se usaron los valores 2 Log-
verosimilitud y se compararon los
indicadores producidos por el mo-
delo, basado solo en el intercepto y
el modelo final.

El estadistico chi cuadrado indica
que el modelo genera predicciones
eficientes sobre el modelo linea base
compuesto solo por el intercepto. La
variable dependiente que se midio
en una escala entre 1y 10 se dividio
en cuatro grupos para facilitar la esti-
macion del intercepto: /) preferencia
dela3;2)4a6;3)7a8,y4)9alo.

Se evidencia que dentro de los es-
quemas promocionales de venta
escalonada planteados tienden a ser
poco preferidos aquellos que ofrecen
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incremento de coberturas por dafios
a terceros, aunque este pardmetro
no es estadisticamente significativo
(B=-0,46 p=0,133). De igual forma,
en la familia de promociones de ven-
ta cruzada parece ser que presentar

Tabla 2. Modelo MML

el SOAT como un segundo producto
a aquellos clientes que tienen poli-
zas de seguro vehicular tiende a ser
poco atractivo, aunque el parametro
carece de significancia estadistica
(p=-0,47 p=0,1117).

Estimacion S cgj{gdo de Significancia
Preferencia 1 a 3 -1,004 3,562 0,059
Preferencia 4 a 6 0,106 0,041 0,839
Preferencia 7 a 8 1,104 4,632 0,031%*
Preferencia 9 a 10 2,211 15,842 0
USI1: dafio a terceros -0,456 2,254 0,133
US2: pérdida accidental 0,917 8,842 0,003**
US3: pérdida por hurto 0,924 8,951 0,003**
CS1: SOAT -0,476 2,453 0,117
CS2: seguro de vida 0,803 6,826 0,009%**
CS3: seguro de hogar 0,915 8,756 0,004**
P: precio -0,661 4,682 0,03%*
Pseudo R2
Cox y Snell 0,22
Nagelkerke 0,225
McFadden 0,066
Diagnostico -2 Log Verosimilitud 160,768 0,001
* Significativo a 95% de confianza
** Significativo a 99% de confianza

Fuente: elaboracion propia.

Para validar el modelo se elimina-
ron todas aquellas variables inde-
pendientes que no marcaron signi-
ficancia estadistica, lo que produjo
un modelo reducido y ajustado,

que se presenta en la tabla 3. Mos-
tr6 resultados relativamente simi-
lares a los de la tabla 2, aunque con
mejores indicadores de bondad de
ajuste.



Tabla 3. Modelo MML reducido
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Estimacion Chégl\l;](allr;do Significancia
Preferencia 1 a3 -1,014 3,562 0,059
Preferencia 4 a 6 0,106 0,041 0,839
Preferencia 7a 8 1,104 4,632 0,031*
Preferencia 9 a 10 2,211 15,842 0
US2: pérdida accidental 0,856 8,562 0,02*
US3: pérdida por hurto 0,763 8,951 0,01*
CS2: seguro de vida 0,876 6,956 0,02%*
CS3: seguro de hogar 0,838 8,45 0,009**
P: precio -0,782 4,242 0,04*
Pseudo R2
Cox y Snell 0,232
Nagelkerke 0,23
McFadden 0,096
Diagnéstico -2 Log Verosimilitud 100,845 0
* Significativo a 95% de confianza
** Significativo a 99% de confianza

Fuente: elaboracion propia.

En este modelo se observa el rol
relevante del precio sobre la prefe-
rencia de una poéliza de vehiculo, asi
se encuentre en esquemas promo-
cionales de venta cruzada o de venta
escalonada. Esto demuestra que los
precios altos tienden a deteriorar la
aceptacion de una poliza (p=-0,782
p=0,04).

En esquemas de venta cruzada, cual-
quier promocion asociada con se-
guros de vida o de hogar tiene igual

probabilidad de ser aceptada por los
usuarios de seguros (f=-0,876 p=0,02
frente a f=-0,838 p=0, respectiva-
mente). Por su parte, en esquemas
promocionales de venta escalonada,
los entrevistados se mostraron mas
susceptibles a incrementar la cober-
tura de pérdida por accidente que
de pérdida por robo, aunque ambas
posibilidades son igualmente signifi-
cativas en la decision de renovacion
del seguro (f=0,856 p=0,02 frente a
p=-0,763 p=0,01, respectivamente).

153



154

Fidelizacion y rentabilizacion de usuarios de seguros todo riesgo de vehiculos

Para cada uno de los entrevistados
se resolvid la ecuacion de utilidad
segun el modelo MML ya expuesto.
Esto dio como resultado la probabi-
lidad de compra ante esquemas de
venta cruzada y venta escalonada. Pa-
raprobar la hipotesis de que los usua-
rios pertenecientes al segmento 2

son mas susceptibles que los de-
mas a la venta cruzada y que los
miembros del segmento 4 son mas
sensibles a la venta escalonada, se
hizo una comparacion no paramé-
trica de la probabilidad mediante la
prueba Kruskal Wallis. Los resulta-
dos se exponen en la figura 3.

Figura 3. Adopcién de esquemas promocionales en cada segmento tactico
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0% T T

Segmento 1: Segmento 2:
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fidelizar evaluar

Segmento 3:

Segmento 4:
Cliente a
rentabilizar

Fuente: elaboracion propia.

El cliente rentable y con alta in-
tencion de cambiar de aseguradora
(segmento 2) se mostr6 un 10%
mas sensible que los demas tipos de
clientes a esquemas promocionales
de venta cruzada (X = 8,109 gl: 3
p=0,017) y este mismo segmento
es hasta un 45% mas sensible de
aceptar la renovacion de su poliza
en esquemas de venta cruzada que
de venta escalonada (U Mann Whit-
ney= 23,500 p= 0,04).

Por otro lado, los hallazgos del pre-
sente estudio apoyan la hipotesis de

que los clientes poco rentables y con
baja intencion de cambiar de asegu-
rador (segmento 4) son hastaun 12 %
mas sensibles a renovar sus polizas,
si estas vienen anidadas a un plan
promocional de venta escalonada
( X?= 6,449 gl: 3 p=0,40) que los
entrevistados clasificados en los de-
mas segmentos. Este segmento, de
hecho, tiene un 44 % mas de proba-
bilidades de renovar su pdliza en es-
quemas de venta escalonada que de
venta cruzada (U Mann Whitney=
166,500 p=0,018).



3. DISCUSION

Se han evidenciado ciertas patolo-
gias en el proceso de ventas, sobre
todo en aquellas industrias en donde
el proceso de colocacion de produc-
tos se hace mediante vendedores,
agentes o corredores, como es el caso
de los seguros y el entretenimiento.
Una de ellas es que los vendedores
tienden a posicionar portafolios de
producto con todos sus componen-
tes en su maxima expresion para tra-
tar de comisionar mas. Este esquema
se considera patologico, porque si
los clientes ingresan a las compaiiias
mediante este tipo de ventas y exhi-
ben mas adelante sintomas de fuga,
las compafiias no tendran mas ele-
mentos dentro de su portafolio para
tratar de retenerlos, que bajar pre-
cios (Gitomer, 2002).

El presente estudio dota a los eje-
cutivos de mercadeo en el ramo de
vehiculos personales de la industria
aseguradora colombiana con evi-
dencia para usar su propio portafolio
y fidelizar y rentabilizar a sus clien-
tes, sin acudir a la guerra de precios
que tienden a seguir las compaiiias
en su lucha por posicionarse y man-
tenerse en el mercado.

Ademas, lainvestigacion postulaque
el rol de las estrategias promociona-
les varia segtin el perfil transaccio-
nal de los clientes. De esta forma,

Carlos Gabriel Contreras Serrano

los esquemas de venta cruzada pare-
cen ser mas eficientes para fidelizar
clientes rentables, mientras la venta
escalonada es mas adecuada en pro-
cesos de rentabilizacion de clientes
fieles.

Lamatriz tactica de segmentacion de
clientes ya expuesta (Sinnetic, 2012)
se construye al cruzar las prediccio-
nes de dos modelos analiticos: /) un
modelo de fuga, estimado con mode-
los de supervivencia, y 2) un modelo
de valor vitalicio del cliente, basado
en series de tiempo. Una debilidad
del estudio es que la clasificacion de
los entrevistados en los cuatro seg-
mentos se fundamento en el cruce de
respuestas a cuestionarios y en auto-
rreportes, mas que en modelos pre-
dictivos finamente calibrados. Por
esta razon, el lector debera ser cau-
teloso al extrapolar estos resultados,
si se llegase a ver motivado a repli-
car el modelo de segmentacion con
datos internos de una compaiia o de
organizaciones y sectores existentes
en otros contextos.

La investigacion se hizo con un
segmento especifico de clientes se-
leccionados de manera no proba-
bilistica, por lo que no existe una
garantia global de generalizacion de
sus resultados a otras industrias en
general ni a la industria aseguradora
en particular. A pesar de ello, ofre-
ce evidencia que permite construir
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modelos de administracion promo-
cional altamente eficientes para las
organizaciones.
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