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Introduccion
El presente estudio se presenta como resultado de un diagnostico de los procesos que
actualmente estan a mi cargo en laempresa AGENCIA DE SEGUROS FALBELLA,
en el que se puede identificar algunos de los procesos internos correspondientes al area
de gestion de clientes, en esta area, se evidencia la cercania de la empresa con cada
una de las personas que adquieren seguros a través de la compafiia, desde esta area se
crean los planes de accion que permiten la fidelizacién y garantiza que cada uno de los
clientes que pertenecen a Falabella tengan una buena experiencia, guiada por la
calidad, la eficiencia y el compromiso de cada uno de sus colaboradores.
El area de gestion de clientes esta dentro del area de operaciones de la organizacion,
puntualmente lo procesos que estan a mi cargo son:

e Correspondencia: Se realiza el despacho de las cartas entregadas por los
analistas de forma presencial por correo certificado 0 masivo por correo
electronico; adicionalmente, se consolida en una base de datos y posteriormente
con dicha informacion se realiza el informe de correspondencia que muestra la
cantidad de casos cerrados y la cantidad de clientes que tiene la respuesta a sus
requerimientos.

e Cliente desiste: una tipologia para clientes que como lo dice su nombre desisten
de los seguros contratados, a este tipo de clientes se les hace un manejo masivo
de cierre de gestiones y en algunos casos de exclusion de uso de datos

personales.



e Busqueda de Ilamadas: Se buscan a través de las plataformas de la empresa las
Ilamadas tanto de venta como de servicio y retencion con las que se soportan
los procesos con los clientes como soporte en las reclamaciones; al final de la
semana o de forma mensual se realiza un informe con la cantidad de llamada
encontradas, las auditadas y las no encontradas para llevar un registro de las
gestiones.

e Mala venta: corresponde a una tipologia en la que el cliente garantiza no haber
contratado el seguro, se me asigno este proceso, en el que desempefio el rol de
un analista de gestion de clientes y debo analizar cada uno de los casos y dar
una solucidn, una respuesta al cliente y cerrar la reclamacion.

e Archivo: se radican todos los documentos que llegan a la agencia, cartas,
derechos de peticién, quejas, reclamos entre otros y se archivan.

e Asignacion diaria: de forma diaria se descargan las bases de datos de los
ingresos nuevos por tipologia y se cruza con la base del dia anterior para saber
los casos que llegan nuevos, los casos vencidos, los casos que estan por
vencerse y se asignan a cada uno de los analistas dependiendo de la tipologia.

e Realizacién de los informes del area de gestion de clientes, se reporta
directamente al supervisor y al subgerente de experiencia del cliente.

Con respecto a los procesos mencionados anteriormente, nos situaremos en el contexto
actual de la empresa y se planteara un mecanismo de mejora en algun proceso, para que

el area de gestion de clientes sea mas eficiente y suba sus indicadores de gestion.



Objetivos
Objetivo General
e Plantear la mejora de un proceso del &rea de gestion de clientes que permita

incrementar los indicadores de gestion

Objetivos especificos
e Crear el modelo Canvas para la agencia de seguros Falabella y de esta manera
poder identificar los procesos que generar cuellos de botella en el rea de gesto de
clientes

e Plantear estrategias y tacticas que permitan la mejora de un proceso

Fundamento tedrico
Los pronosticos permiten estimar el valor futuro de un conjunto de variables de interés,
que se relacionan un proceso determinado, su implementacion es necesaria en todos los
procesos en los que se tienen en cuenta datos historicos y en procesos en los que es
necesario adivinar o estimar un posible comportamiento sobre un evento, un tiempo, una

cantidad entre otras cosas. Pueden estar basados en:

1. Comportamiento Historico (series)
2. Relacion con variables. (prondsticos causa / efecto, analisis de regresion)

3. Opiniones de Expertos. (Métodos cualitativos)



Sin importar el area en el que nos encontremos, o la finalidad para la cual se realiza el

pronostico, siempre deben de tenerse en cuenta una serie de etapas para la adecuada

implementacién de los mismos, Las fases son:

1.

2.

Definicion del Objetivo, en el que se plantea la variable que se desea proyectar.
Recoleccion de la informacion, basqueda de los datos historicos para modelar un
comportamiento futuro.

Evaluacion, se mide el margen de error en relacion al valor proyectado vs el valor
real.

Ejecucion del pronostico

Seguimiento al prondstico, la primera ley de los prondsticos es que siempre estan
equivocados, el seguimiento es el punto de partida para realizar ajustes y mejoras

en el modelo planteado.

Con respecto a los pronésticos, hay que tener en cuenta sus caracteristicas basicas, ya que

de eso depende la adecuada implementacion.

Normalmente estan equivocados, muestran el posible comportamiento de una
variable o de un evento, pero nunca van a ser totalmente precisos

Son una especulacion, un acercamiento al comportamiento posible de un patron o
un evento, y por esta razon debe ser facil reaccionar ante los errores.

Siempre debe de tener una medida de error

Los pronosticos Agregados son mas exactos, la variacion del promedio de una

coleccidn de variables aleatorias independientes, idénticamente distribuidas, es



menor que la variacion de cada una de las variables. “La variacion de la muestra
media es menor a la variacion de la poblacion”.

e Entre més lejano sea el horizonte de prondstico, menos exacta sera la prediccion.

Finalmente, los métodos de pronostico pueden calificarse en:

1. Cualitativos: Como su nombre lo indica, se basan en el juicio humano y se
emplean cuando no se cuenta con informacion histérica para realizar la
estimacion de la variable de interés.

2. Cuantitativos. Como su nombre lo indica, son aquellos derivados de un anélisis de
datos. Pueden dividirse en:

Métodos de series de tiempo. Son aquellos métodos que usan valores pasados. Se
emplean cominmente en aplicaciones de planeacidn de operaciones. Una caracteristica
de estos métodos es que tratan de aislar algunos patrones presentes en la serie; estos
patrones pueden ser

e Tendencia. Una serie de datos puede exhibir un patron estable de

crecimiento o declive
e Estacionalidad. Patron que se repite en intervalos fijos.
e Aleatoriedad. No existe un patrén reconocible para los datos

(estacionario).



Series estacionarias:

Siempre que la demanda de los datos histéricos con los que se quiere realizar la

estimacion del pronostico, presente un comportamiento estacionario, se deben

emplear los siguientes métodos:

1. Métodos basados en promedios: Promedio aritmético de las N observaciones méas

recientes.

2. Suavizamiento Exponencial simple: Es el método méas popular para las series de

tiempo estacionarias.

Ft = oDt-1 + (1- a)Ft-1

En donde alfa, es la constante de suavizamiento que determina la ponderacion relativa

puesta en la observacion de demanda actual.

Algunos aspectos importantes que se deben tener en cuenta cuando se aplica

cualquiera de los dos métodos antes mencionados, son los siguientes

e Aplica un conjunto de ponderaciones decrecientes a todos los datos pasados

e La constante de suavizamiento juega el mismo papel que el N en los promedios
moviles (N pequefio o grande asigna mayor peso a los datos actuales

e Sia grande, se da mayor ponderacion a la observacion actual, lo que da como
resultado pronosticos que reaccionan rapidamente a los patrones de demanda,
pero presentan mayor variacion de periodo a periodo. Si o pequetio, 10S
prondsticos son mas estables

e Elmejor valor de a serd aquél que me minimice los errores.



Series Con tendencia:

Siempre que la Demanda de los datos historicos con los que se quiere realizar la
estimacion del pronostico presente un comportamiento con TENDENCIA, se deben
emplear los siguientes métodos:

1. Regresion Lineal Simple:

Existe una relacién entre la variable X (independiente) y la variable Y (dependiente) que
puede representarse mediante una linea recta.

Y=mx+b

Los valores de B y M se eligen de manera que se minimice la suma de las distancias
cuadraticas, entre la linea de regresion y los puntos de datos, Una buena forma de
determinar si la regresion es adecuada, es a través del coeficiente de correlacion, el cual
mide el grado de dependencia entre los dos conjuntos de datos dados.

2. Suavizamiento Exponencial Doble:

Requiere de la especificacion de dos constantes de suavizamiento:

a: que suaviza el valor de la serie (promedio-estacionario)

B: que suaviza la tendencia (pendiente de los datos)

Las constantes de suavizamiento pueden ser las mismas; sin embargo, en la mayoria de
las aplicaciones se da mayor estabilidad al estimado de la pendiente que al de la
constante, es decir < a.

Por otra parte, deben utilizarse dos parametros para la estimacion del prondéstico, estos

son:



So= corte de la recta de regresion

Go= pendiente de la recta de regresion (m)
Ecuaciones del Modelo:

St=aDt+ (1-a)(St-1+Gt-1)

Gt=B(St - St-1) + (1 — B)Gt-1



Fundamento Metodoldgico

Para la realizacion de la propuesta se utilizara el método Canvas y para el desarrollo
operativo, se generara un modelo en Excel partiendo de una recoleccién de datos
historicos de la compafiia que permita proyectar de forma mensual las fugas.
El modelo canvas fue creado En 2010 por Alex Osterwalder disefio el Business Model
Canvas; un formato que visualiza el modelo de negocio seguin nueve campos en sélo una
‘hoja’, resultando un documento que ofrece directamente una vision global (el ‘helicopter
view’) de la idea de negocio, mostrando claramente las interconexiones entre los
diferentes elementos.
Los elementos del modelo son:
1. Clientes: En este apartado se debe responder la pregunta ¢A quién ayuda la empresa?,
los clientes son la razon de ser de la una organizacion, ninguna puede subsistir en el
tiempo sin una relacion efectiva entre clientes y la empresa. (Clark & Osterwalder, 2010)
2. Propuesta de valor: La propuesta de valor también es conocida como el valor afiadido
que ofrece la empresa a sus stakeholders o grupos de interés, se entiende como los
beneficios que aporta un conjunto de servicios o productos a los clientes. (Clark &
Osterwalder, 2010)
3. Canales de distribucion: Se centra en cémo se entrega la propuesta de valor a los
clientes (a cada segmento). Es Determinar como comunicarnos, alcanzar y entregar la
propuesta de valor a los clientes, dentro de esta categoria encontramos 5 funciones clave:

e Dar a conocer los productos y servicios

e Ayudar a los clientes potenciales a evaluar los productos y servicios
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e Posibilitar la compra a los clientes

e Proporcionar valor a los clientes

e Garantizar la satisfaccion de los clientes con un servicio o atencion postventa

(Clark & Osterwalder, 2010)

4. Relaciones con los clientes: uno de los aspectos mas criticos en el éxito del modelo de
negocio. Se debe definir claramente el tipo de relacion que prefieren sus clientes:
Personal, automatica, autoservicio, suscripcion. También debe esclarecer el objetivo
principal de la relacion, captar nuevos clientes, fidelizarlos u obtener mas ingreso de los
clientes que ya estan vinculados a la compafiia (Clark & Osterwalder, 2010)
5. Fuentes de ingresos: Representan la forma en que en la empresa genera los ingresos.
(Clark & Osterwalder, 2010)
6. Recursos claves: Se describen los recursos mas importantes necesarios para el
funcionamiento del negocio, dentro de esta categoria evidenciamos cuatro recursos clave,
Humanos, Fisicos, Intelectuales, Econémicos. (Clark & Osterwalder, 2010)
7. Actividades clave: Para entregar la propuesta de valor se deben desarrollar una serie
de actividades claves internas (procesos de produccién, marketing), se habla de las
acciones mas importantes que debe emprender la empresa para que su modelo de negocio
funciones y sea capaz de atender las necesidades de sus clientes. (Clark & Osterwalder,
2010)
8. Alianzas Claves: Hace referencia a los aliados estratégicos que debe tener la compafiia
para generar una eficiencia alta y de esta manera lograr enfocarse en lo que sabe hacer, es

decir lograr centrar sus recursos en sus actividades clave y que por medio de asociaciones
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se pueda delegar las actividades menos importantes pero que de cierta manera son
importantes para la realizacion del modelo de negocio. (Clark & Osterwalder, 2010)

9. Estructura de costes: La adquisicién de recursos clave, la realizacion de actividades
clave y el trabajo con asociaciones clave implican costos en los que la empresa debe
incurrir para asi poder ser eficiente y perdurable en el tiempo. (Clark & Osterwalder,

2010)

Resumen
El presente estudio se presenta como resultado de un diagnostico de los procesos que
actualmente estan a mi cargo en laempresa AGENCIA DE SEGUROS FALBELLA,
en el que se puede identificar algunos de los procesos internos correspondientes al area
de gestion de clientes, en esta area, se evidencia la cercania de la empresa con cada
una de las personas que adquieren seguros a través de la compafiia, desde esta area se
crean los planes de accion que permiten la fidelizacién y garantiza que cada uno de los
clientes que pertenecen a Falabella tengan una buena experiencia, guiada por la
calidad, la eficiencia y el compromiso de cada uno de sus colaboradores.
Este proyecto de grado busca la obtencion de informacion del estado actual del método
de proyeccion de fugas y planteard un mecanismo de mejora en el método de
proyeccion, esta mejora no solo impacta el area de gestion de clientes, en si afecta toda
la compafiia ya que todas las areas se ven impactadas por este tema, este cambio puede
contribuir a que la organizacion sea mas eficiente, ya que controlar las fugas y tener una

estimacion acertada sobre la cantidad de polizas fugadas permite a la gerencia de
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operacion tomar decisiones en cuanto a los procesos de emision y retencion de pélizas,
ademas permite al &rea de gestion de clientes mejorar sus indicadores y permite enfocare
en estrategias de fidelizacion que mitiguen los impactos generados por las fugas en la
compafiia.

Palabra claves

Fidelizacién de clientes, proceso, calidad, eficiencia, compromiso, indicadores de gestion

Abstract

The present study is presented as a result of a diagnosis of the processes that
currently occur in my company FALBELLA INSURANCE AGENCY, in which
some of the internal processes of customer management can be identified in this
area. The company with each of the people who acquire insurance through the
company, from this area are created the action plans that allow the loyalty and
guarantee that each of the customers that belong to Falabella with a good
Experience, guided by the Quality, efficiency and commitment of each of its
employees. This degree project seeks to obtain the information of the real state
of the leakage projection method and poses a mechanism of improvement in the
projection method, this improvement not only impacts the area of customer
management, if it affects Since all areas are impacted by this issue, this change
can contribute to making the organization more efficient, as they control leaks

and have an accurate estimate of the number of fugitive policies that Operation
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decisions on the processes of issuance and retention of policies, in addition to
allowing the area of customer management to improve their indicators and allow
focusing on loyalty strategies that mitigate the impacts generated by the
company's leaks.

Keywords

Customer loyalty, process, quality, efficiency, commitment, management indicators
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Capitulo 1

GENERALIDADES DE LA EMPRESA

Propuesta de implementacién de un modelo nuevo de proyeccion para las fugas de
polizas en la compafiia

Presentacion de la empresa

La Agencia de seguros Falabella nacié en 2006 con el objetivo de ofrecer a los
colombianos una amplia oferta de seguros disefiados para las necesidades de la vida de
hoy.

Sus productos son para proteger integralmente a los clientes y sus familias, mediante una
asesoria completa y oportuna, acorde a las necesidades de cada uno y a precios
convenientes. Actualmente tenemos cerca de 900.000 asegurados, quienes confian en la
agencia su tranquilidad y la de sus familias.

“Somos una empresa especializada del grupo Falabella, con méas de quince afios
protegiendo a nuestros clientes a través de nuestra asesoria integral en seguros. Esta
experiencia nos ha ensefiado que cada persona y familia tiene sus propias necesidades.
Nuestros clientes nos eligen porque contamos con mas de 15 afios de experiencia, porque
asesoramos en todo el proceso de seleccion del seguro que necesites a un precio
conveniente, porque ponemos a tu disposicion la mejor oferta y la mas amplia gama de
compaiiias aseguradoras, en forma facil y segura, entregandote las mejores opciones del

mercado en un solo lugar.” (Agencia de Seguros Falabella LTDA, 2017)
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Breve Resefia Historica (Linea de Tiempo)
Falabella es una de las compafiias mas grandes y consolidadas de América Latina.
Desarrolla su actividad comercial a través de varias areas de negocio, siendo las
principales, la tienda por departamentos, grandes superficies, mejoramiento y
construccién del hogar, compafiia de financiamiento comercial CMR, banco, viajes y

seguros Falabella.

La tienda por departamentos es hoy por hoy, la mas importante de Sudamérica con mas
de 65.000 colaboradores con presencia en Chile, Argentina, Pertdl y Colombia (Agencia

de Seguros Falabella LTDA, 2017)

e Origen

afio 1889, cuando Salvatore Falabella abre la primera gran sastreria en Chile.
Posteriormente, con la vinculacién de Alberto Solari, la tienda se fortalece ain mas al
introducir nuevos productos relacionados con el vestuario y el hogar, transforméandose asi

en una tienda por departamentos y ampliando su cobertura con nuevos puntos de venta.

e Consolidacién
En la década de los 60, Falabella inicia su etapa de expansion tanto en Santiago de Chile
como en otras regiones del pais austral. Veinte afios después y con el objetivo de
satisfacer la creciente demanda de sus clientes por un sistema de pago mas comodo y
flexible, la compafiia incursiona en una nueva unidad de negocio, lanzando su propia

tarjeta de crédito, CMR Falabella, la cual cuenta con 5.5 millones de tarjeta habientes en
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América Latina. En la década de los 90, Falabella inicia su proceso de
internacionalizacion, extendiendo su operacion en Argentina y posteriormente en Perd.
Asi mismo, contintia ampliando su portafolio de servicios con la creacion de Viajes y

Seguros Falabella.

e Expansion
En el 2003 el grupo se fusiona con Sodimac S.A. lo que le permitio, afios mas tarde entrar
a mercados tan importantes como el colombiano.
Por mas de 100 afios, Falabella ha ofrecido productos de primera categoria ayudando a
satisfacer las necesidades de sus clientes. Su compromiso de crecimiento a largo plazo ha
estado acompafado de importantes inversiones en las areas de distribucidn, sistemas de
informacidn, y en la creacion de nuevos negocios y servicios complementarios. (Agencia

de Seguros Falabella LTDA, 2017)

Sector Econdémico al que pertenece la empresa

La Agencia de seguros Falabella LTDA, pertenece al sector terciario de la economia, en
donde se encuentran todas aquellas actividades econdmicas relacionadas con la
prestacion de servicios que se ofrecen para la satisfaccion de las necesidades de los
consumidores, todas las empresas dedicadas a la venta y negociacién de seguros se
encuentran reguladas por la Federacion de Aseguradores Colombianos (Fasecolda).
Como entidad gremial sin animo de lucro, Fasecolda representa la actividad del sector
asegurador frente a las entidades de vigilancia y control, asi como a la sociedad en

general.
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El sector asegurador colombiano considera que, a traves de la calidad, la innovacion y la
productividad de su labor puede crear valor para sus grupos de interés, generar ventajas

competitivas y perdurar en el tiempo, (Fasecolda, 2017).

Misién
Hacer posible las aspiraciones de las personas, mejorar su calidad de vida y superar sus
expectativas a través de una oferta integrada de servicios, potenciada por los beneficios

del “mundo Falabella”. (Agencia de Seguros Falabella LTDA, 2017)

Vision
Ser la compaiiia preferida por las personas, generando relaciones de largo plazo, a partir

de:

« Ser lideres por nuestra transparencia, simplicidad, conveniencia.

o Atraer, desarrollar y motivar un equipo de excelencia, comprometido,

colaborativo y apasionado por los clientes.

« Ser valorados por nuestro aporte a las comunidades donde trabajamos. (Agencia

de Seguros Falabella LTDA, 2017)
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Valores Corporativos

« Transparencia, Para generar relaciones de confianza a largo plazo, sobre la base

de la honestidad, el didlogo y el compromiso.

« Conveniencia, Orientada al beneficio mutuo, a partir de la cercania y la

proactividad.

« Simplicidad, En la aproximacion y promesas hacia nuestros clientes internos y
externos, haciendo eficientes y agiles nuestros procesos, con miras a la
competitividad y, por lo tanto, la sostenibilidad de nuestras actividades.

(Agencia de Seguros Falabella LTDA, 2017)

Objeto social

AGENCIA DE SEGUROS FALABELLA LTDA.

Es una sociedad mercantil, se dedica a la realizacion de una o mas actividades
comerciales, la regulacion y los 12 puntos que caracterizan a las sociedades de
responsabilidad limitada se encuentran en un documentos de la superintendencia de

sociedades; (Superintendencia de sociedad, 2017)
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Gte. Gral CMR
Falabella Chile

Claudio

Gte. Gral Beo.
Falabella Chile

Juan Manuel
Matheu

Apoderado Gral
Sequros Falabella Pert
Daniel Benavides

Gte. Gral
Viajes Falabella Perd

M. Gracia Yrigoyen

Gte. Gral CMR
Falabella Arg.

Ricarda
Zimerman

Gte. Gral
| Sequros Falabella Arg.

Flavia Nifez

Gte. Gral
L Viajes Falabella Arg.

Daniel Hana

Gte. Gral Beo.
Falabella Col.

Sergio
Mufioz

Gte. Gral
| Sequros Falabella Col

Algjandro Mendoza

Gte. Gral
| Viajes Falabella Col.
Maria Saiz

Figura 1. Organigrama general grupo Falabella (Agencia de Seguros Falabella

LTDA, 2017)
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Organigrama del Area, Dependencia donde se desempefia el estudiante

Subgerente Experiencia
del cliente

Diego Sandoval

Controller Olmar Higuera

Supervisor gestion de clientes
{Siniestros/ comunicaciones)

Supervisor Gestion de
clientes (pgrs)
Juan david sanchez

Analista Analista

Sinior | Sinior

!

| | |
anaiista s [l avaistas [l Aol | [ anatista 1 J Anaistas [l Avalita

Li= benavides

Firura 2. Organigrama del area de gestion de clientes, elaboracion propia.
Competencia a nivel Nacional e Internacional (Micro, Meso y Macro Ambiente).
Agencias de seguros a nivel nacional, segun fasecolda, que es la federacion de
aseguradores colombianos (Fasecolda, 2017):

e Ac seguros Itda

e Agencia de seguros paralife Itda

e Agencia de seguros amparando Itda

e Arb Itd asesores de seguros

e Central agencia de seguros

e Fexvan ltda



21
Rua seguros sociedad Itda
Seguros aliados ltda
Seguros de lima
Sociedad de coberturas
Tower watson

Vision segura cia ltda

Certificaciones — Reconocimientos

ler lugar en satisfaccion del servicio, en el Servitest de Ipsos.

ler lugar en satisfaccion de cliente en tarjetas de retail, Premio Nacional de
Satisfaccion de clientes otorgado por ProCalidad y la revista Capita

Elegida entre las 25 mejores empresas para trabajar, segun el Great Place to
Work®.

ler lugar en calidad de servicio del sector banca retail, Premio Nacional de
Satisfaccion de clientes otorgado por ProCalidad y la revista Capital.

5° lugar en los Premios Lealtad del Consumidor, que entrega Estrategia y ALCO
Consultores.

Incluida entre las 50 empresas mas innovadoras en el Ranking de Percepcion de la
InnovAccion® 2014, de Best Place to Innovate. (Agencia de Seguros Falabella

LTDA, 2017)
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Aspectos Ambientales

Falabella, comprometidos con el Medio Ambiente

Falabella ha generado un revolucionario concepto de tiendas ecoldgicas, utilizando
materiales amigables con el medio ambiente que ahorran recursos naturales.
5 pilares fundamentales dan vida a nuestro compromiso ambiental
1. Emplazamiento sustentable:
Velar por el impacto al ecosistema y desarrollo del barrio donde se ubican las tiendas
2. Atmésfera mas limpia:
Utilizar sistemas de aire acondicionado ecoldgicos que reducen la emision de CO2
3. Agua:
Motivar la eficiencia en el uso del agua mediante la reutilizacion y reduccién de consumo
4. Electricidad:
Utilizar eficientemente la energia eléctrica a través de disefios innovadores y tecnologias
de energias renovables
5. Materiales:
Uso de materiales sustentables, reciclaje, reutilizacion y disminucion de materiales con
particulas toxicas (Agencia de Seguros Falabella LTDA, 2017)
Tercerizacién y/o Outsourcing
Alianzas o Redes Nacionales e Internacionales
e América Solidaria
“En América Solidaria buscamos superar la pobreza infantil en el continente

americano desarrollando proyectos de salud, educacion y desarrollo econémico
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familiar, liderados por profesionales voluntarios. Desde el trabajo de estos
profesionales, que se involucran con las comunidades mas vulnerables del continente,
buscamos cambiar las miradas, transformar las relaciones y generar acciones de
justicia continental.” (America Solidaria, 2017)

Responsabilidad Social Empresarial (R.S.C - R.S.E.)

Contamos con una Estrategia de Sostenibilidad cuya implementacién se dirige desde la
Gerencia Corporativa de Planificacion y Desarrollo, con una contraparte encargada de la
Responsabilidad Social Empresarial (RSE) en cada una de las unidades de negocio y
paises. Ademas, cada dos meses sesiona el Comité de Sostenibilidad, donde participan el
gerente general corporativo de FIF, los gerentes generales de los negocios y los
encargados de RSE. En estas sesiones se definen los lineamientos estratégicos comunes a
todas las unidades de negocio, se fijan las prioridades corporativas y se realiza
seguimiento al panel de RSE. Esta herramienta resume los indicadores especificos de
sostenibilidad de cada negocio, que incluye diversos aspectos relacionados con nuestra
Estrategia de Sostenibilidad.

Grupo Falabella en su estrategia de responsabilidad social cuenta con 7 focos hacia los
que esta encaminado la sostenibilidad (Agencia de Seguros Falabella LTDA, 2017)
1.Educacion financiera

2. Desarrollo comercial sostenible

3. Marketing responsable y reputacion

4. Gobierno corporativo

5. Equipo humano comprometido



6. Alianzas para la sostenibilidad

7. Gestion ambiental eficiente

24
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Capitulo 2
MODELO DE NEGOCIO CANVAS
Propuesta de implementacién de un modelo de proyeccidn para controlar las fugas
en las pdlizas.
MODELO DE NEGOCIOS CANVAS
Clientes
La Agencia de seguros Falabella tiene dos tipos de clientes.
B2B (bussiness to bussiness), ya que los seguros que emite la agencia no son solo para
personas naturales si no para compafiias.
B2C (bussiness to consumer), Polizas que se emiten para cualquier tipo de persona que
desee asegurar algun bien o persona.
Valor Generado para el Cliente
e Comodidad en el pago ya que lo seguros son cargados directamente en la tarjeta
de crédito CMR Falabella
e Reduccién de tiempo y envio a domicilio de las caratulas y pdélizas contratadas
e Respaldo de la multinacional Grupo Falabella (marca)
e Portafolio integral de seguros
e Acompaiiamiento integral (pre-venta y post-venta)
e ;Qué problemas de los clientes ayudan a solucionar?, Los seguros son una forma
de generar tranquilidad y de protegerse contra posibles eventos negativos en la
vida de una persona, supongamos el hecho, una persona tiene excelente salud y

decide comprar un seguro oncolégico, que le da una indemnizacién por
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enfermedad de c&ncer no preexistente, si en la eventualidad a la persona le
descubren cancer el seguro cubre muchos de los costos en los que se incurren en

una enfermedad tan delicada y que en algunos motivos las eps no cubrem.

Canales
e Los servicios ofrecidos por la Agencia de Seguros Falabella se pueden conocer y
comprar a través de la pagina web, la App movil que se desarrollo, en los puntos
fijos (sucursales, banco, tiendas), y en medios de publicidad pagados por la
agencia (marketing digital), pautas en television.
e Laagencia de Seguros Falabella ofrece servicio Postventa, acompafiamiento
continuo a través de las lineas de atencion, y de app en la que se pueden consultar

los detalles de los servicios contratados.

Relaciones con los Clientes

Es importante reconocer el tipo de relacion que desean los clientes, bajo este concepto, la
agencia de seguros Falabella ofrece diferentes formas de relacionarse directamente con el
consumidor final, dentro de estas encontramos, la relacién personal que se ofrece en cada
punto, sucursal o tienda de grupo Falabella donde podra adquirir su seguro, ahora bien se
brinda asesoria y acompafiamiento via telefonia en todo el proceso de adquisicion del
seguro.

Por otro lado, el objetivo principal de la relacion entre la empresa y el cliente no es solo

fidelizar a las personas que ya estan vinculadas a la organizacion, si no generar una
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experiencia tan gratificante, que se genere una divulgacion voz a voz en la que el proceso
de fidelizacion permite el captar nuevos clientes.

e Procesos de fidelizacion, La agencia de Seguros Falabella genera promociones,
descuentos y beneficios unicos para los asegurados, asi como un continuo
acompariamiento en el evento de un siniestro siguiendo al pie de la letra la
consigna de Falabella “Estamos contigo”, y es a través de las campaiias y el
portafolio de servicios que se le entrega el mensaje al cliente, en cualquier
eventualidad de la vida, puede contar con el respaldo de la empresa.

Ingresos derivados del Valor Generado

Los ingresos son generados directamente por la operacion de venta de seguros
directamente en los puntos, dentro de estos encontramos, seguros de vida, adulto mayor,
compra protegida, fraude, vehiculo todo riesgo, oncoldgico, soat entre otros, no obstante,
la tienda y el banco hacen venta cruzada de los seguros, asi que el nivel de clientes es
bastante grande.

Ahora bien, es importante resaltar que el valor total de la poliza es diferido a los periodos
de cobertura, lo que facilita el pago de los clientes, ejemplo, un seguro todo riesgo para
vehiculo puede adquirirse a un afios o0 a dos, en este caso estaria diferido a 12 0 a 24
cuotas, y la cuota es cargada directamente a la tarjeta CMR en caso de tenerla, lo que
facilita tanto el cobro como el pago del mismo.

Las primas dependen del tipo de seguro que se adquiera, los seguros vinculados
directamente a la tarjeta de crédito y que se ofrecen en el momento de la solicitud de la

tarjeta de crédito tienen una prima mensual aproximada de $7,000 pesos para el seguro de
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fraude y de $14.000 para el seguro de compra protegida; si es un seguro de vehiculo
depende de la compafiia aseguradora con la que se tome la poliza, el vehiculo y el
modelo, no obstante, cabe resaltar que Las agencia de seguros Falabella no es
aseguradora, su papel es ser el intermediario entre el cliente o consumidos y las diferentes
aseguradoras.

Recursos claves para crear o distribuir los elementos anteriores

e Intelectuales (manejo de bases de datos, marketing, servicio al cliente)

e Capital relacional, Robusta base de datos de clientes, ya que dentro de esta base
esta alineada las personas que adquieren productos en tienda como las personas
que adquieren productos financieros en banco.

e Fisicos (puntos de venta)

e Humanos, todos los colaboradores de grupo Falabella, que estdn encaminado al
logro y cumplimiento de objetivos, se tienen perfiles establecidos encaminado a
las competencias, las personas que ingresan a cargos como jefaturas o
supervisores con profesionales con buenas trayectorias en el area en la que se va a

desempefiar.

Actividades claves para crear o distribuir los elementos anteriores
e Produccidn de las campafias de marketing
e Venta: Promocionar, publicitar a los clientes potenciales sobre el valor del
servicio ofrecido por la agencia de seguros Falabella
e Soporte, orientado hacia la contratacion de personal idéneo que genera valor a la

operacion,



Socios

Costos
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estratégicos, agentes externos necesarios para cumplir los objetivos
Adea (outsourcing de flujo de documentos, archivos), facilita la busqueda y el
control de los documentos de la Agencia.
Banco Falabella, es un socio estratégico, que pertenece al mismo grupo pero que
su labor no es vender seguros, sin embargo, es un canal efectivo en cuanto a
ventas y emision de pélizas.
Tienda Falabella, socio estratégico perteneciente al mismo grupo dedicado a la
comercializacion (retail), venta cruzada.
América Solidaria
Sura
Mapfre
Metlife
Liberty seguros

Axa Colpatria

Costos fijos (administrativa, fuerza de ventas, operaciones)

Costo Variable (comision en las ventas, comision por cumplimiento de metas)
Medios pagados de publicidad

Fugas, gasto asumido y asociados a la perdida de pélizas por malas practicas de

los asesores que repercuten en el ingreso percibido de la compafiia en general
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e Costo de inversion, equipos de computo de Ultima tecnologia, adecuacion de
espacios, desarrollos de app y pagina web para llegar de formas mas eficientes a
los clientes, inversion en software especializados y servidores para la seguridad de
la informacion.
Aspectos Ambientales.

Falabella, comprometidos con el Medio Ambiente

Falabella ha generado un revolucionario concepto de tiendas ecoldgicas, utilizando
materiales amigables con el medio ambiente que ahorran recursos naturales.

5 pilares fundamentales dan vida a nuestro compromiso ambiental

1. Emplazamiento sustentable:

Velar por el impacto al ecosistema y desarrollo del barrio donde se ubican las tiendas

2. Atmosfera mas limpia:

Utilizar sistemas de aire acondicionado ecoldgicos que reducen la emision de CO2

3. Agua:

Motivar la eficiencia en el uso del agua mediante la reutilizacién y reduccién de consumo
4. Electricidad:

Utilizar eficientemente la energia eléctrica a través de disefios innovadores y tecnologias
de energias renovables

5. Materiales:

Uso de materiales sustentables, reciclaje, reutilizacion y disminucion de materiales con

particulas toxicas (Agencia de Seguros Falabella LTDA, 2017)
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Capitulo 3

PROPUESTA DE MEJORA
Propuesta de implementacion de un modelo de proyeccion para controlar las fugas
en las polizas.
La propuesta de mejora ataca un punto algido en la agencia de seguros Falabella, como se
menciono anteriormente, se desea generar un modelo efectivo de proyeccion con el que la
gerencia pueda visualizar un nimero aproximado con un margen de error minimo la
cantidad de polizas que se van a fugar el mes siguiente al que se realice la evaluacion,
esto con el fin de mitigar y crear tacticas estratégicas que permitan minimizar el impacto
financiero causado por las fugas, no obstante, la propuesta de mejora surge luego de que
en un periodo se fugaron mas polizas de las que estaban presupuestadas y se generd un
impacto a gran escala en la operacion ya que no se tenian contabilizadas, a raiz de este
caso, mi propuesta de implementar un modelo estandar de proyeccién puede mitigar los
escenarios en los que no se tengan contemplados un incremento en las fugas.
Ahora bien, la implementacion de un modelo mas efectivo a la hora de realizar las
proyecciones en las fugas representa una mejora operativa y una disminucion en el
impacto financiero que conlleva el no tener presupuestadas un numero acertado en las
fugas, no obstante, ningin método es efectivo al 100% pero se puede disminuir el grado
de error a tal punto que el error sea minimo, optimizando las utilidades de le empresa.

A continuacion, se evidenciara el proceso y la implementacién de la propuesta.
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febrero Marzo Abril Mayo junio julio
) . Recoleccion .
ETAPA 1 (diagnostico / dat Recoleccion datos
atos
linea Base) generales
generales
Primera presentacion
de evidencias, datos Segunda Construccion
ETAPA 2 (evidencias) iniciales y presentacion, teorica del
generalidades de la modelo canvas modelo
empresa
ETAPA 3 (e] ion) Construccion
ejecucion
} del modelo
A Puesta en Puestaen | Puestaen
ETAPA 4 (Implementacion)
marcha marcha marcha

ETAPA 5 (Feedback)

Retroalimentacion
evidencias de la
presentacion, entrega
1 del trabajo de
practica aplicada

Retroalimentacio
n evidencias de la
presentacion,
entrega 2 del
trabajo de
practica aplicada

Realizacion de ajustes, en caso tal de

ser necesario, con el fin de ajustar las

proyecciones con el comportamiento
del status

Figura 3. Cronograma de actividades propuesta de implementacidn, elaboracién

propia

Resultados esperados

Se espera un margen de error maximo del 6% en relacion del valor proyectado vs. La

cantidad real fugada.

Implementacion

Para la creacion del modelo, se tuvo en cuenta una serie de caracteristicas importantes, en

un primer momento se realizd la consolidacion de la informacion histérica de las fugas, la

consolidacién se realizé en un trabajo conjunto con el controller de experiencia del

cliente, Olmar Higuera quien se involucrdé de manera activa en la propuesta de mejora.

En la siguiente imagen se puede observar que el comportamiento de las fugas

corresponde a un modelo exponencial.




33

Distribution Summary

Distribution: Expenential
Expression: 1.88e+004 + EXPO(2.9e+003)
Square Error: 0.004339

Chi Square Test
Number of intervals =
Degrees of fresdom
Test Statistic =
Corresponding p-value =

Kolmogorov-Smirnov Test
Test Statistic = 0.0718
Corresponding p-value > 0.15

Figura 4. Analisis datos de entrada, elaboracion propia

Una vez analizado el comportamiento general, se partié de la base de datos consolidada
de fugas y se realiz6 un analisis de correlacion, esto con el fin de ver cual era el motivo
que mas impacta el comportamiento de los datos.

El resultado encontrado, es que el motivo que méas impacta las fugas es la variable
independiente No le interesan las coberturas, que identificaremos como N: No le
interesan las coberturas, y la variable dependiente F: Fugas, se encontrd un coeficiente de
correlacion del 0.8920 lo que implica que su comportamiento es relativamente
proporcional, si la cantidad de personas que cancelan pdlizas con motivo no le interesan
las coberturas incrementa en un 5% el comportamiento general de las fugas crece en la
misma proporcion, en el siguiente grafico se muestra el comportamiento general de las

fugas en los periodos comprendidos entre 2015 y lo que va del 2017.
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Comportamiento fugas (2015 - 2017)
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Figuera 5. Comportamiento fugas (2015 — 2017 ), elaboracién propia
Para observar de manera mas clara el comportamiento por afio, se realiza una gréfica en
la que se evaltan los mismos periodos de tiempo en diferentes afios y no como un total de

periodos sin relevancia en el tiempo.
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Figura 6, Comparativo fugas. Elaboracién propia
La anterior grafica, muestra una similitud en el comportamiento, es decir, los datos
presentan estacionalidad mas no una tendencia definida, por lo tanto, se decide aplicar el
método winters para pronosticar, no obstante, se contrastard con el método de
suavizamiento exponencial simple debido a la tendencia de los datos, y partiendo del

margen de error al que lleguemos se escogeréd uno de los dos modelos como el més

optimo.
ME MAD MAPE MSE
-272,179  1327,036 5,9% 3139693,607

El resultado del método de winters arroja un error promedio del 5,9%, el modelo

garantiza que la proyeccion no se desfasara en mas del 6 porciento
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e FUgas en |as polizas  em=—=FT

Figuera 7 Pronostico Ajustado. Elaboracion propia
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Recomendaciones y Conclusiones

Se recomienda llevar un control de los datos fugados por estatus para mejor la
calidad en la proyeccion, ya que sin este dato no se puede ajustar un valor exacto
Se recomienda contrastar el valor arrojado en la proyeccion por medio del método
de Winters vs el prondstico historico que se tiene en la agencia de Seguros
Falabella y asi verificar cual de los dos métodos es mas efectivo.

la Agencia de seguros Falabella tiene un modelo organizacional funcional, con
areas definidas y delimitadas, asi como las responsabilidades de cada uno de los
cargos, en este orden de ideas los procesos operativos se realizan de forma eficaz
y en los tiempos propuestos por la gerencia,

No fue complicado conseguir la informacidn, ya que, el controller de experiencia
del cliente quien es la persona encargada de remitir toda la informacion a las
areas, es una de las personas que guia y orienta mi proceso de practicas,
adicionalmente, es la persona encargada de realizar tanto las proyecciones como
los informes de fuga, por lo que se vio comprometido y entusiasmado con el
proyecto

Se concluye, que el proceso més algido de la agencia de seguros Falabella son las
fugas, ya que involucra todas las areas funcionales, por esta razén, los comités de
gerencia estan encaminados a las estrategias y tacticas para disminuir las fugas

atacando los diferentes canales de emision
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Anexo carta

Cordial Saludo,

En la Agenciz de Seguros Falabella se establecio para finales del afio de 2016 revisar con
mis detalle las palizas anuladas “Fugas™ si bien es un problema que tenamos desde inicics
de la compaiiia pars este aflo el gran reto e3 identificar ¢l porqué del aumento y que planes
de accidn se deben mancjar para esie proceso con el fin de disminuir las anuleciones y
proponiendo una meta mensual de las mismas, para lo cual s¢ empezo a analizar la base
rezlizendo mensualmente un sezuimiento semanal mediante unz proyeccidn lineal: esta
proyeccién como se puede identificar no es confiable y Jos dstos smojados mo

representaben un valor para generar los diversos plancs de accion.

Con el proyecto realizado por Andrés Betancourt se puede identificar una proyeceidn més
acertada y con Ios criterios obtenidos podemos predecir fa fuga de los siguientes meses asi
podremes realizar futuros planes de accidn y el mejoramiento de lu experiencia de nucswas
cliertes, asi miemo podremos identificar qué motive de anulacidn es ¢l que nos tenemas
que centrar ¥ en que meses debemos estar alertas para cumplir con la meta esiablecida por

la compafiia.

Por parte Agencia de Seguros Falabells y ol drea de Experiencia del Cliente, estamos
egradecidos con ol proyecto realizado por Andrés, ¢l cual a partir de |a fecha serd puesio en
marcha para el mejoramiento continuo de clientes y beindar la mayor experiencia posiole
hacig nuestros clientzs.

Cordialmentz:

Juan id Sanchez Chavez
sor Area de Andlisis
Agencia de Seguros Felebella Lida.
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