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Departamento de Estudios y Desarrollo Septiembre 2008

El presente documento en su primera parte, realiza un estudio descriptivo sobre el
impacto que tienen los agentes de ventas en el proceso de afiliacion de los usuarios de
isapres. Mediante el andlisis muestra las caracteristicas de los agentes de ventay de los
cotizantes que han experimentado cambio de isapre. En segundo lugar, se genera un
modelo que evalla estadisticamente este cambio ante la probabilidad de visita del
vendedor.

I. Introduccion

En 1980 se crean las Instituciones de Salud Previsional (ISAPRE), hasta esa fecha los
trabajadores estaban en un sistema de aseguramiento que era Unico (FONASA) que desde la
perspectiva de los usuarios no exigia evaluar alternativas de seguros en salud, a lo mas, la
busqueda era para elegir seguros complementarios en aquellos que tenian soporte financiero.
Sin embargo, a partir de la creacién de las isapre se incorpora un nuevo concepto (plan de
salud) cambia el paradigma e involucra a las personas en la decision de elegir un sistema de
proteccion de salud, determinar cuanto esta dispuesto o puede pagar, en qué aseguradora
quiere estar e identificar que necesita para sentirse seguro. Todas estas acciones confluyen
finalmente hacia el proceso de afiliacién en alguna isapre, en el cual esta presente el agente de
ventas quien supuestamente orienta, sugiere o recomienda para elegir un plan y capturar la
venta.

El patron tradicional de afiliacién a un plan de salud ha sido generalmente con la participacion
de un agente de venta, hay estudios que sefialan que en un 42% de los afiliados perciben haber
sido asesorados por un vendedor ante la eleccion de un plan®. El es la persona que negocia la
compra de los planes de salud y todos los servicios — productos vinculados al plan. Se encarga
de prospectar y de coordinar estas transacciones, con el incentivo de cobrar un bono o
comisién por la transaccion.

Como fuerza de ventas intermedian entre la isapre y el cotizante utilizando estrategias
corporativas que incorporan procedimientos estandarizados en algunos casos, estrategias
defensoras de mantenimiento de cartera- fidelizacion o de contingencia que se adaptan a los
cambios que se producen en situaciones individuales o en el entorno competitivo.

En el periodo anterior a la Modificacion de la Ley Larga de isapres, los agentes de ventas,
frente a la posibilidad de afiliacién de un cotizante y con el fin de mantener o capturar un afiliado
para el traspaso de isapre, llevaban a cabo estrategias de premios e incentivos utilizando el
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descuento en el precio del plan como respuesta al “buen uso”, entendido como una baja
siniestralidad, acto que, de acuerdo a la ley vigente, no se puede ejercer?.

Consecuentemente, y a pesar de que la Ley Larga ha incorporado cambios en materia de
agentes de ventas, existe la preocupacion creciente de la Superintendencia de Salud de
concebir transparencia en el proceso de afiliacién de los usuarios y por sobre todo, entregar
herramientas a las personas que permitan orientar y entregar informacién que contribuya a este
proceso. En este contexto, reviste importancia conocer como los agentes de ventas participan
en el proceso de afiliacion y como influyen en los traspasos o cambios de isapre en los clientes.

De este modo, el documento presente tiene como objetivo mostrar como impactan los agentes
de ventas en el proceso de afiliacion. Para ello, se describe en primer lugar, el comportamiento
de los agentes de ventas en dimensiones tales como; numero, incentivos, composicion por
isapres y temas relacionados con la publicidad y la caracterizacién del afiliado que experimenta
cambios. En segundo lugar, se construye un modelo que expone estadisticamente el grado de
impacto que tiene el agente de venta en el proceso de cambio de isapre.

II. Marco legal y normas administrativas

La normativa relacionada a los agentes de venta sienta sus bases en la Ley 18.933 (Ley de
Isapre), Ley N° 20.015 que incorpora modificaciones a la mencionada Ley de Isapre —
aumentando las atribuciones de este organismo con relacion a estas personas Yy el texto
refundido del DFL N°1°. Respecto a los aspectos que se abordan se citan textualmente en:

= Titulo Il, “De las Atribuciones de la Superintendencia de Salud en relacion con las
Instituciones de Salud Previsional, Articulo 110 del DFL N°1, inciso N° 16 que le
correspondera a la Superintendencia mantener un registro de los agentes de ventas,
fiscalizar el ejercicio de sus funciones y aplicarles las sanciones que establece la ley.

= Articulo 170, del DFL N°1, letra |) sefiala que se entendera la expresion “agentes de
ventas”, por la persona natural habilitada por una Institucién de Salud Previsional, para
intervenir en cualquiera de las etapas relacionadas con la negociacion, suscripcion,
modificacion o terminacion de los contratos de salud provisional.

= Articulo 177 del DFL N°1, en el Articulo 24 Ter de la Ley N° 18.963, y en Articulo N°6
de la Ley N° 20.015, que las personas que deseen desarrollar la actividad de agentes de
ventas deberan inscribirse en el registro que lleve la Superintendencia. A continuacion lista
los requisitos que los interesados deben cumplir.

=  Circular N°46 del 15 de mayo de 1998, que imparte instrucciones sobre la fuerza de
ventas y crea el registro de agentes de ventas y la Circular N° 49 del 18 de noviembre de
1998, que complementa la Circular N°46, antes citada.

=  Se plantea mejoras respecto a la Circular vigente que regula acerca de los agentes de
ventas, Circular N°46, y dentro de ellas se destaca principalmente, tres aspectos, a)
obligaciones de la aseguradora y dentro de ésta, entre otras, la responsabilidad que asumen
las Isapre respecto a la inscripcion y actuar de los agentes de ventas, b) modificaciones al

2 Ley N°18.933- Ley N°20.015, 17 de mayo de 2005.
% Decreto con Fuerza de Ley N° 1, de 2005, del Ministerio de Salud. Fija texto refundido, coordinado y sistematizado
del Decreto Ley N°2.763, de 1979 y de las Leyes N°18.933 y N°18469
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proceso de sanciones, de traslado, reinscripcion de los agentes y registro computacional de
los agentes.

Por otro lado, cabe mencionar que dentro de los avances que ha implementado la
Superintendencia sobre gestién de calidad en los procesos administrativos se ha incluido el
proceso de control y sanciones de agentes de ventas para la certificacién ISO 9001-2000

Ill. Fuerza de ventas en Isapre
3.1 Agentes de venta

Respecto al perfil de los agentes de ventas, se han considerado sélo aquellos que pertenecen a
las isapres abiertas, Colmena, Normédica, ING (actualmente isapre Cruz Blanca), Vida Tres,
Masvida, Banmédica y Consalud. En su conjunto han promediado en siete afios (2000-2006)
un total de 5.138 vendedores. Sin embargo, durante los afios 2003-2004 se reduce el nimero
de estos en el sistema en un 6,0%. El nimero de vendedores de las Isapres abiertas en 2006
representan un 99,0% del total de los vendedores en el sistema.

El grupo de agentes de ventas esta compuesto en un 70,5% por mujeres y un 29,5% por
hombres, cuyas edades promedio para ambos sexos es de 40 afios. Sin embargo, al examinar
el promedio de edad por isapre, los vendedores de ING, presentan menor edad (37 afos) y
Colmena — Vida Tres, aquellos de mayor edad (42 afios).

G1- Edades promedio de vendedores segun isapres
(Afio 2006)*
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Fuente: Superintendencia de Salud. Nota*: No existe disponibilidad del dato en afios anteriores.

3.2 Agentes de venta y suscripciones

En el contexto de afiliacion es requisito fundamental para afiliarse a una isapre suscribir un
contrato de salud, destinando el 7 % de su renta imponible o con un adicional a este valor. Lo
anterior se informa periddicamente a la Superintendencia de Salud y se registra como
suscripciones que son las que plasman una afiliacion.
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En los procesos de afiliacién o desafiliacion puede o no participar el agente de ventas. Sin
embargo, se describira a continuacién las relaciones que vinculan al vendedor con las
suscripciones en el entendido que estas representan una afiliacion con resultados de cambio o
traspaso de isapre.

El gréfico siguiente muestra el numero de vendedores relacionado con el ndmero de
suscripciones por afio. Se podria pensar que en términos generales al aumentar el nimero de
vendedores el impacto en el nimero de afiliaciones es mayor. No obstante lo anterior, al
observar la tasa de suscripciones por cada 100 agentes de ventas, se aprecia que esta tasa se
incrementa en el afio 2002, en que el nimero de vendedores baja respecto de afios anteriores.
A diferencia de la situacion anterior, en el afio 2004, aumenta el nimero de vendedores
respecto del afio 2003 y consecuentemente aumenta la tasa de suscripciones.

G2-Tasa de suscripciones por cada 100 agentes de venta
(Afos 2000-2006)

6.000 300.000
5.000 250.000
4.000 200.000

3.000 150.000

Numero de Suscripciones

2.000 100.000

Numero de Agentes de Ventas

1.000 50.000

0 0
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

= Namero de Agentes 5.710 5.168 4.912 4.697 4.930 5.238 5.309
B Tasa Susc.por cada 100 Agentes 4.693 4.938 5.105 5.051 5.064 4.991 5.218
|==NUmero de 267.961 255.200 250.772 237.241 249.634 261.408 277.004

Fuente: Superintendencia de Salud

Llama la atencién que desde la perspectiva de la productividad el aumento de vendedores no
es siempre una variable que signifigue aumento en los traspasos y eventuales suscripciones,
como se aprecia en el cuadro niumero 1.

Cl-Variacion del numero de vendedores versus variacion de la Tasa de Suscripciones

|Variaci6n 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006|
Ndmero de Vendedores -9,5% -5,0% -4,4% 5,0% 6,2% 1,4%
Tasa Suscripciones por c/a 100 Vend. 5,2% 3,4% -1,1% 0,3% -1,4% 4,5%

Fuente: Superintendencia de Salud
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La distribucién porcentual de suscripciones no presenta diferencias significativas al conjugar las
variables sexo y tramos de edad. La proporciéon es cercana a la distribucion general de
cotizantes. Sin embargo, en el tramo de los menores de 20 afios, la proporcion de contratos
suscritos es mayor en hombres que en mujeres’

Es interesante ademas, conocer el comportamiento del mercado respecto al ciclo de ventas. En
ese sentido se muestran las suscripciones anuales en los afios 2005-2006 de las isapres
Colmena, ING, Masvida, Banmédica y Consalud, las que representan en promedio el 92,7%
de las suscripciones de las isapres abiertas. Los ciclos de ventas se concentran
fundamentalmente en los meses de junio a agosto como se muestra en el grafico siguiente, la
excepcion la constituye ING en el afio 2005 en que su maximo ocurre en el mes de marzo. Un
elemento que podria contribuir a la concentracion de las afiliaciones en los meses mencionados
precedentemente, es la incorporacion del AUGE que corresponde a julio de 2005.

G3-Ciclo de ventas de suscripciones anuales
(Afos 2005-2006)
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Fuente: Superintendencia de Salud

3.3 Incentivos

Para generar ventas crecientes y aumentar la participacion de mercado que se traduce en la
captura de clientes de otras isapres o de aquellos que recién se incorporan al campo laboral,
las isapres como cualquier otra empresa cuentan con una fuerza de venta que es considerada
como factor competitivo importante para el éxito comercial. Esta debe garantizar ventas
crecientes y satisfaccion a los clientes.

Las ventajas competitivas se apoyan en programas de incentivos, que muestran diferentes
formas cuyo propdsito es incentivar y recompensar las ventas para incrementar la cuota de

* Ver anexo, la proporcién de suscripciones en hombres desde el afio 2000 a 2006, es mayor al 70%,
llegando a un porcentaje mayor al 87% en el 2005.
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participaciéon en el mercado de las isapres. Estos incentivos adquieren diferentes formas
respecto a la productividad del agente, es decir, la compensacién puede ser de tipo financiera,
en que existe una parte que es fija como es la renta base y un componente variable que se
asocia en general a comisiones. Estos también pueden ser de caracter no financiero, los
cuales se asocian a capacitacion u otras formas de desarrollo del oficio de vendedor.

La formula mas frecuente para medir el logro alcanzado del vendedor, es la comparacién entre
los resultados obtenidos y la meta establecida respecto al nivel de venta que se fija la isapre.
Por otro lado, las isapres aparte de concentrar sus estrategias comerciales para atraer nuevos
clientes lo que podria implicar mayores costos, estan preocupados por retener y mantener una
relacion mas duradera (fidelizacion) con aquellos cotizantes que son de su interés, actividad
que redunda en incentivos asociados a esta funcion.

Algunos ejemplos sefialan que los incentivos de produccion obedecen a tramos de
productividad, cada uno de ellos ponderados en valor UF, que se concreta en la captura del
cliente y su eventual cierre de venta (suscripcidn-contrato). Por otro lado, existe una
compensacion en que se categoriza el producto, en el sentido que aquellos que presentan un
mayor valor monetario del contrato suscrito tiene una relacion directa con una mejor
compensacion.

Los incentivos se concretan a través de bonos garantizados por venta, bonos especiales,
comisiones por mantencién, comisiones por ventas, premios e incentivos, todos estas
nominaciones encierran un mismo concepto y objetivo final, que es acrecentar las ventas.

Respecto, a la fuerza de venta ésta se estructura por lo general de acuerdo a segmentos del
mercado — tipo de clientes, productos que ofrece y funciones que realiza.

3.4 Acciones de marketing

Por otro lado, algunas isapres diferencian las ventas de las acciones de marketing para
promover productos habituales o nuevos lanzamientos. En este Ultimo tiempo no es extrafio
observar —escuchar campanias televisivas y radiales en que las isapres con mayor participaciéon
de mercado como son Consalud, Masvida y Colmena estan presentes en estos medios masivos
de comunicacién. De igual modo, se prevé un estimulo sistematico comunicacional a partir del
afio 2008, para la recientemente comprada Isapre ING que pasa a ser Isapre Cruz Blanca.

Mencionar estas acciones es relevante por el posible efecto que podria tener sobre el proceso
de afiliacién del usuario que constituye el segmento objetivo de estas instituciones. Hasta el
afio 2006, las isapres en general han incrementado su gasto en publicidad a excepcion de ING
Salud que tiene una variacién negativa de 2,6% entre el afio 2004 y el afio 2006. Por el
contrario, es Colmena Golden Cross la que experimenta la mayor alza con una variacién
cercana al 950%, como se sefiala mas adelante.
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G4-Gasto en Publicidad
(Afios 2004-2006)

$1.600.000 -

$ 1.400.000
$1.363.408

$1.249.746

$1.200.000 + $1.181.457

$1.000.000 +

$800.000 -
$750.076

$600.000 -

$456.401

Gasto en Publicidad (Miles de pesos)

$400.000

$321.842
$ 200.000

$30.710

$0

Colmena Normédica ING Salud Vida Tres Masvida Banmédica Consalud
Golden Cross

[——Gasto en publicidad 2004 ——Gasto en publicidad 2006 |

Fuente: Informacién Financiera, Superintendencia de Salud.

Por otra parte, las isapres asignan a publicidad un porcentaje que representa menos del 5% en
promedio como proporcién de los gastos de administracion y ventas en los afios 2004-2006.
Masvida supera esta cifra en el afio 2006 con un 8,6% y comparativamente, el gasto por
publicidad en el afio 2006, se incrementa respecto del afio 2004, en 5 de las siete Isapre como
se muestra a continuacion.

C2-Gasto en Publicidad como porcentaje de los Gastos de Administracion y Ventas
Afios 2004-2006

Gasto en publicidad - 2004 0,18% 4,90% 3,11% 2,74% 4,33% 1,78% 4,63%
Gasto en publicidad -2006 1,60% 6,22% 2,29% 5,72% 8,65% 1,82% 4,86%

IV. Perfil de los cotizantes que se cambian de isapre

Este apartado centra la atencién en un analisis descriptivo sobre los cotizantes que se cambian
de isapre. Se ha utilizado como universo todos los cotizantes que han experimentado
suscripciones de contratos a isapres abiertas, durante el periodo que va desde enero 2000
hasta diciembre de 2006, se ha excluido de este total los casos en que no hubo participacion
del vendedor por situacion de: a) cierre de registro de la isapre cuyos afiliados han sido
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asignado aleatoriamente a otras aseguradoras, b) fusién - integracion de isapres y c) compra
de la cartera de isapres®.

Metodoldgicamente se procedié al seguimiento del RUT del cotizante que presenta una
suscripcién a partir del afio 2000 y se observa a través del periodo los cambios de isapre que
éste experimenta. El universo original esta conformado por 1.278.958 personas que durante
esos 7 afos suscribieron un contrato de salud. De estos, se han eliminado los casos que
registran renta cero y aquellos afiliados que se encontraban en las situaciones de exclusion
antes enunciadas. Esto ultimo, con el fin de describir solamente el perfil de quienes podrian
estar afectos a la participacion del agente de ventas en la decision de afiliacion.

De esta manera, el universo definitivo queda constituido por 950.998 individuos, de los cuales
695.980 afiliados no se cambiaron de isapre (73,3%) y 254.018 sujetos han experimentado 1 o
mas cambio (s) de su isapre original, lo que representa un 27,7% del total de la muestra.

4.1 Suscripciones promedio por afio

De los 254.018 cotizantes que se cambian, un 81% ejecuta 1 traspaso de aseguradora, en un
16,4% presenta 2 cambios y en menor proporcion (2,6%) de 3 o mas cambios.

G5-Distribucidon segun cotizantes que se cambian de isapre y numero de cambios
(Afios 2000-2006)

1 cambio
81,0%
Se cambian 2 cambios

26,7% 16,4%

Fuente: Superintendencia de Salud

En un 64,3% son de sexo masculino y en un 35,7% de sexo femenino. Esta distribucion es
muy similar a la que se da en la cartera total de las isapres abiertas que corresponde en
promedio de los 7 afos estudiados a un 65,2% para los hombres y a un 34,8% para las
mujeres.

® Promepart, Vida Plena, Colmena Golden Cross, Normédica, ING, Vida Tres, Masvida, Banmédica,
Sfera, Consalud.
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G6-Distribucion segun cotizantes que se cambian de isapre segln sexo
(Afos 2000-2006)

‘l Femenino @ Masculino ‘

Del analisis se desprende que proporcionalmente respecto de su grupo etareo, el tramo de 26
a 40 afos y el de 41 a 45 afios tienen una proporcién de un 30,7% de sujetos que se cambian.
Le siguen los cotizantes de los tramos 46 a 55 afios con un 29,3%, los mayores de 55 afios con
un 22,6%, los 20 a 25 afios con un 17,3% y con un 3,5% los menores de 20 afios.

G7- Cotizantes que se cambian de isapre, como porcentaje del total segun tramos de
edad
(Afos 2000-2006)
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Menor de 20 20a25 26 a40 4lad5 46 a 55 Mayor de 55

Fuente: Superintendencia de Salud

Ahora bien, respecto a la distribucion segun tramo de edad de los 254.018 afiliados que
experimentan cambio, éstos se distribuyen de la siguiente manera: un 60,3% se encuentran en
el grupo de 26 a 40 afios, el segundo lugar, corresponde al tramo de 20 a 25 afios con un
13,1% vy en tercer lugar, los afiliados del tramo de edad de 46 a 55 afios con un 12,2%,un
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11,2% las personas que tienen entre 41 a 46 afios y apenas un 3,2% los cotizantes con mas de
55 afios y los menores de 20 afios.

G8-Numero de cotizantes que se cambian de isapre segin tramos de edad
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Fuente: Superintendencia de Salud
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Proporcionalmente, estos sujetos se concentran en un 38,3% en el tramo de renta imponible de
$600.000 y $1.185.987, en un 35,6% los que se encuentran entre los $300.000 y $599.999 y
en un 25,4% los de rentas menores a $300.000.°

G9-Distribucion cotizantes que se cambian segun renta imponible
(Afios 2000-2006)

64.446; 25,6%

W< $300.000 @$300.000 a $ 599.999 0$600.000 a $1.185.987

Fuente: Superintendencia de Salud

G10-Distribucién cotizantes que se cambian segin tramo renta imponible respecto del
total
(Afios 2000-2006)

Porcentaje de afiliados

< $300.000 $300.000 a $ 599.999 $600.000 a $ 1.185.987
M No se cambian 285.340 225.603 182.280
™ Se cambian 64.446 90.513 97.190

W Se cambian M No se cambian

Al analizar esta variable como proporcion del total de los cotizantes segun su tramo de renta se
aprecia que los usuarios que tienen una renta de $600.000 a $1.185.987 presentan un 34,8%

® Se han excluido de este andlisis aquellos cotizantes en que la isapre ha informado rentas imponibles superiores a
UF 60, que para efectos previsionales es considerado remuneracion tope. No obstante lo anterior, éstos representan
un 0,7% del total de los individuos que se cambian.
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de cambios, un 28,6% en el tramo de $300.000 a $599.999 y un 18,4% los cotizantes con
rentas menores a $300.000.

Estos cotizantes en un 78,5% pertenecen a planes individuales, un 12,1% a planes de tipo
grupal — colectivo y en un 9,4% a plan matrimonial. Asimismo, el tipo de trabajador que se
cambia con mayor frecuencia son en un 98,5% independientes, el 1% son trabajadores
independientes y el 0,5% restante son pensionados — voluntarios.

G11-Distribucidon de cotizantes que se cambian seguln renta imponible
(Periodo 2000-2006)

30.648; 12,1%

23.973; 9,4%

199.397; 78,5%

B Grupal-Colectivo  OGrupal-Matrimonial B Individual

Fuente: Superintendencia de Salud
Por otro lado, casi en un 50% de los afiliados que se cambian no tienen cargas, en un 20,2%

tienen 1 carga, un 14,9% y un 10,1% poseen 2 cargas y 3 cargas respectivamente. El 5,1%
restante presenta mas de 3 cargas.
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G12-Numero de cotizantes que se cambian segln nimero de cargas
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Fuente: Superintendencia de Salud
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V. Agentes de ventas: ¢Ilmpactan en el procedimiento de afiliaciéon?

Modelamiento estadistico:

Para despejar el impacto que tiene el rol del vendedor sobre el cotizante en su afiliacion y su
eventual cambio a otra isapre, se model6 estadisticamente tomado en cuenta algunos
elementos planteados por Berstein;Cabritas (2006),especificamente lo que se relaciona con el
célculo de la probabilidad de visita’.

Por la complejidad de las multiples variables que interactian en el proceso de afiliacion y la
decision de cambio de isapre, las restricciones individuales que tiene la persona para decidir
dicho cambio, la influencia del vendedor en esta decision y las escasas o nulas investigaciones
sobre esta materia en el mercado de las isapres, se prefirid utilizar el método de arboles de
decisiones para modelar, por cuanto el resultado se expresa en forma mas comprensible y
sencilla para mostrar las multiples asociaciones.

Se modela especificamente con CHAID, que generara los arboles de decision utilizando el test
estadistico de Chi-cuadrado para identificar las divisiones dptimas. Se ha elegido esta opcion
por un lado, porque a diferencia de otros modelos éste puede generar arboles no binarios, lo
que significa que algunas divisiones tendran mas de dos ramas lo que enriquece la
comprension del estudio y por otro, el andlisis permitirh segmentar, clasificar y conocer las
caracteristicas de las asociaciones.

Los datos han sido extraidos desde la base de datos de cotizantes de la Superintendencia de
Salud, que presentaron suscripciones en el periodo 2000 a 2006. Los datos se procesaron a
través del programa Clementine, version 11.0 de SPSS.

El universo examinado corresponde a 950.998 afiliados que presentaban uno o mas
suscripciones en el periodo de estudio. De este total a diferencia del estudio descriptivo se
incluyé en este capitulo sélo las isapres abiertas que se encontraban vigentes a partir de
diciembre de 2007, y que son las siguientes: Isapre Banmédica, Isapre Consalud, Isapre ING
Salud (Actualmente isapre Cruz Blanca), Isapre Colmena Golden Cross, Isapre Masvida e
Isapre Normédica.

De esta manera, se model6 con 615.156 casos que corresponden a isapres abiertas vigentes,
conservando en una primera instancia la distribucién original de marca —cambio que se utilizé
para el estudio descriptivo, es decir, un 73,3% para las personas que no se cambian y un 26,7%
para aquellos que se cambian. La distribucién original de los datos y el conjunto de variables
disponibles, no permitié explicar de manera predictiva la probabilidad de cambio de los afiliados.

Por lo tanto, se realizé un ajuste de datos en una muestra representativa de entrenamiento
utilizando muestreo aleatorio simple respecto de la variable marca de cambio. La muestra
contiene 263.628 unidades y fue balanceada con una distribucion de marca de cambio de 56%
para los casos que no presentaron cambios (0) y de un 44% para aquellos que si
experimentaron cambio (1). Una vez balanceado el conjunto de datos se procedié a identificar
el conjunto de variables y reglas que explican de mejor manera el comportamiento de los
afiliados que realizan los cambios. Posteriormente, para comprobar la capacidad del modelo se

7 S.Berstein, C.Cabritas, Determinantes de la Elecciébn de AFP en Chile: Nueva Evidencia a partir de datos
individuales, 2006.
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utilizé una muestra de validacion, de 615.156 casos con una distribucion de un 72,7% (447.173)
para quienes presentaban cero cambio y 27.3% (167.983) para aquellos que presentaban 1 o
méas cambios®.

Por otra parte, se ha definido la variable marca de cambio que nos permitira observar las
distintas asociaciones del arbol. La marca - cambio funciona como la variable dependiente (yi)
que en el caso de no existir cambio de isapre por parte del afiliado tomara el valor cero (y=0) y
por el contrario, tomard el valor 1 en caso que exista cambio (y=1).

Las variables se han construido con la informacion del Ultimo afio de la serie del estudio y son:

1. Tramos de edad:
= edad 1 (< de 20 afios)
= edad 2 (20 a 40 afios)
= edad 3 (41 a 45 afios)
= edad 4 (46 a 55 afos)
= edad 5 (> de 55 afios)
2. Género:
= Femenino
= Masculino

3. Tramos de renta imponible: Se han incorporado solo los tramos de renta con tope de UF 60°.

= Renta 1 (< a $300.000)
= renta 2 ($300.000 a $599.999)
= renta 3 ($600.000 a $ 1.185.987)

4. Ranking de participacion de isapres abiertas (imagen):
= Los valores corresponden a las isapres abiertas vigentes, respecto de su
participaciéon de mercado, valores asignados del 1 al 7. Asignando el
namero 1 a la isapre que tiene mayor participacion de mercado y el
namero 7 a la que tiene menor participacion de mercado.

5. Cotizacion pactada: Se incorpora esta variable que corresponde a la cotizacion adicional que
pagan los afiliados por sobre el 7% legal. En promedio los afiliados del sistema pagan
aproximadamente 9,6 % de su renta imponible para su plan de salud'®. Esta variable reviste
importancia porque si bien en algunos casos su valor estd estrechamente vinculado al nivel de
renta del afiliado, existe por otro lado, la decision del afiliado de cuanto esta dispuesto a pagar
por su plan de salud condicién que puede hipotéticamente cambiar o no dependiendo de cuanto
influya el vendedor.

8 Ademas de las exclusiones aplicadas a los 950.998, referidas en el andlisis descriptivo se agrega en
esta etapa la exclusion de los cotizantes de las isapres Promepart, Vida Plena, Sfera y todas aquellas
gue sufrieron fusiones o cierre de registro a diciembre de 2007.

% Ver anexo, adicionalmente se entrega informacion del grupo que supera este tope con el fin de caracterizar el
comportamiento de estas personas e identificar focos de atraccion para los vendedores. Remuneraciéon tope con
valores estimados a UF del dia 8 de febrero 2008.

1% pato proporcionado por la Superintendencia de Salud, septiembre 2007.
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6. Tipo de trabajador:
= trabajador 1 (dependiente)

= trabajador 2 (independiente)

= trabajador 3 (pensionado)

= trabajador 4 (voluntario)

7. Regiones:
Incluye todas las regiones, mas la Region Metropolitana.

8. Probabilidad de visita (Probavist):
Representa la probabilidad de ser visitado por el vendedor

9. Ranking de publicidad:
= Los valores corresponden al ordenamiento de la tasa de gasto en
publicidad por contrato suscrito que tienen las isapres, valores asignados
del 1 al 7. Asignando el nimero 1, a las isapres que tienen la mayor tasa
y el nimero 7 a aquellas isapres que tiene la menor tasa de publicidad.

Construccion y célculo de variables proxy:
1. Probabilidad de visita (Probavist)

El calculo de la variable (Probavisit) es una aproximacion de la probabilidad de ser visitado,
esto considera ciertas restricciones que han sido citadas por Berstein; Cabritas; 2006, en
estudios relacionados con vendedores en AFP. Estas restricciones se deben tener presente en
el analisis y son aplicables también a los agentes de ventas de isapres. Restricciones de la
industria, que dicen relacion con el numero de vendedores por isapre, el nimero de cotizantes
y la disponibilidad de tiempo del vendedor.

Se agrega a lo anterior, restricciones que son propias de los usuarios de Isapres y que pueden
ir mas alla de la influencia del vendedor ante el cambio. Esto es que frente al cambio/afiliacion
el usuario por lo general valorara también lo que significa el cambio de plan, la conveniencia
que le proporciona esta accion en términos de cobertura, ganancia y evaluara cuanto puede o
esta dispuesto a pagar para decidir el cambio.

Una Ultima restriccion, es que el numero de visitas promedio que el vendedor realiza
mensualmente, varia de un individuo a otro, dependiendo del grupo socioecondémico que
compone la cartera de esa isapre o entre isapres. Esto como consecuencia de que ante un
mercado con distintos tipos de afiliados, los vendedores evallan la posibilidad de visitar a
aquellos cotizantes que le resultan mas atractivos. Situacion que de acuerdo a juicio de experto
se observa que el nimero de visita promedio que los agentes de venta realizan para cerrar una
venta con los segmentos “ABC1" y “C2" es superior al del los GSE “D”.

El nimero de visitas promedio que ejecuta el vendedor son entre 3y 3,9 al dia, como el dato
no esta disponible en todas las isapres, se extrapold el numero visitas promedio de acuerdo a
la similitud de la cartera de afiliados que la componen. Lo anterior, se ha planteado
considerando el siguiente supuesto: al existir isapres con carteras similares siendo el parametro
de comparaciéon la renta imponible promedio de sus clientes, los vendedores deberian
presentar un patron de comportamiento parecido respecto del nimero de visitas que realizan.
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Para determinar la variable Probabilidad de Visita (Probavisit) de los vendedores en el proceso
de afiliacién respecto de los se cambian, se ha construido una variable Proxy de la probabilidad
de ser visitado por el agente de ventas que se ha calculado de la siguiente forma®*:

vend -1t vend -2t vend -7t
. n°vis n°vis n°vis rent impo ; 41
Probvisit;; - 1-||1- * 1— | ... 1- * *
cot cot cot Renta Prom , edad ;
Isapre 1 Isapre 2 Isapre 7

Donde:

cot-1t: Nimero total de cotizantes en el sistema excluidos los cotizantes de la isapre 1 en el periodo t;
vend 1t; Nimero de vendedores de la Isapre 1 en el periodo t;

rent impoy; :Ingreso imponible del afiliado en el periodo t;

Renta Promy: Ingreso imponible promedio del sistema en el periodo t;

Edad;: Edad del afiliado en el periodo t.

Esto significa que mensualmente realizan aproximadamente 66 y 85,8, visitas dependiendo de
la isapre. Por lo tanto, la probabilidad de que un cotizante de Isapre; sea visitado por un
vendedor de la Isapre, en un mes corresponde a 66 o 85,8 dividido por el numero de
cotizantes de las restantes isapres del estudio. Entonces la probabilidad de que el cotizante no
reciba la visita del vendedor es de 1- (66 o 88,5/ cot,). Para obtener este valor se ha elevado
esta razén al nimero de vendedores de cada isapre.

2. Ranking de publicidad

El interés de incluir esta variable obedece a que la publicidad es una herramienta cada vez mas
usada por algunas isapre. EIl objetivo es la captura de afiliados y sin duda que promueve las
ventas.

Por lo tanto la variable ranking de publicidad es:

Gasto en publicidad isapre .
N° de contratos suscritos isapre

Ranking de publicidad 1, 7)- 100.000

El ranking se ordena del 1 al 7, que es el nimero de isapres que participa en el estudio,
correspondiendo al 1 a la tasa que presenta el valor superior y 7 a la tasa de menor valor.
3. Ranking de participacion (imagen)

La imagen de la isapre se representé de acuerdo a su participacion de mercado medida por la
proporcion que tiene la isapre respecto del nimero de cotizantes correspondientes al afio 2006.

E| calculo se ha basado en el modelo de S.Berstein, C.Cabritas, Determinantes de la Eleccién de AFP en Chile:
Nueva Evidencia a partir de datos individuales, 2006.
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El ranking se ordena del 1 al 7, que es el numero de isapres que participa en el estudio,
correspondiendo al 1 el que tiene el mayor porcentaje de participacion y 7 a la isapre que
presenta el menor porcentaje de participacion.

Analisis y resultados

Los distintos arboles resultantes del modelo arrojan que el predictor renta imponible es el que
presenta un mayor grado de asociacién respecto de la marca de cambio, éste clasifica e
identifica claramente el efecto de la variable Proxy probvisit especificamente en algunos de los
segmentos diferenciados por su renta imponible.

Esto se comprueba a través del test de Chi-cuadrado en que la renta imponible de la persona
se encuentra en el primer lugar de importancia en términos de asociacion a la marca de cambio.
En segundo lugar, la variable cotizacion pactada, en tercer lugar la edad del cotizante, en cuarto
lugar, la variable Proxy de Probabilidad de visita (Probvisit) y en los lugares siguientes,
namero de cargas, ranking de publicidad, ranking de participacién (imagen de la isapre), tipo de
trabajador y por ultimo, el sexo del cotizante.

La grafica de los nodos muestra que el impacto de la probabilidad de ser visitado se relaciona
con la renta imponible del cliente. Por lo tanto, se observa similitud en el comportamiento de
este efecto en rentas similares, es decir, a mayor renta imponible mayor posibilidad de ser
visitado por el agente de venta. En este contexto, dado que no se puede mostrar el detalle de
todos los nodos obtenidos en el modelo a continuacién se exponen solamente el resultado de
tres arboles que permiten mostrar mas nitidamente la tendencia mencionada.

Ahora bien, es interesante sefalar el hallazgo que se presenta en el grupo de usuarios que
tiene menor renta, respecto a la probabilidad de cambiarse de isapre que se ve influenciado por
una segundo predictor de asociacion que es la variable ranking de publicidad que representa la
imagen de la isapre y que ante éste, la probabilidad de cambio sea de un 52,2%, inclusive se
presenta antes que la probabilidad de cambio por visita del agente de ventas.

C3-Cuadro resumen variables de asociacién — Probabilidad de visita

Variables asociadas a la probabilidad de visita Renta Imponible (primera variable de asociacion)
Arbol 1: Arbol 2: Arbol 3:
Cotizante $286.611 - $353.714 [ $430.337 - $521.625 | $848.100 - $1.016.160
Cotizacion pactada (segunda variable de asociacion) No se asocia al cambio  [Entre $35.594 - $42.379 |[>a $77.013
Probabilidad de cambio respecto a la cotizacién pactada 0,0% 50,80% 42.01%
Isapre
Ranking de publicidad (segunda variable de asociacion) Isapres 1;3;4;7 (*) No se asocia al cambio  [No se asocia al cambio
Probabilidad de cambio respecto al ranking de publicidad 52,20% 0,0% 0,0%
Agente de venta
Probabilidad de ser visitado (%) <=14,3% - > 14,3% <=457% 38,0% - > 55,0%
Probabilidad de visita versus Probabilidad de cambio
<=al4,3% Se cambia un 30,8%
>a 14,3% Se cambia un 52,2%
<=a45,7% Se cambia un 53,2%
38,0% - 55,5% Se cambia un 38,7%
> a 55,5% Se cambia un 44,8%
Tendencia probabilidad de ser visitado A mayor renta imponible mayor es la probabilidad de visita
Fuente: Superintendencia de salud.
Nota: 1) Se ha considerado en el cuadro resumen sélo la segunda variable importancia de asociacién, siendo la primera, para todos los casos estudiados la renta imponible.
En segundo término, la probabilidad de ser visitado y su efecto en el usuario respecto de la probabilidad de cambio de isapre.
2) "No se asocia al cambio": Significa que la variable no aparece mencionada dentro de las principales asociaciones que generan probabilidad de cambio.
3) (*) esta variable se asocia en segundo grado de importancia a cotizantes de 1= Masvida, 3=Vida Tres, 4=Consalud, 7=Consalud cuyas rentas son menores a $350.000.
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Por ultimo, y con el fin de complementar el cuadro resumen se presentan algunas ramas que
muestran asociaciones mas detalladas respecto de la probabilidad de ser visitado por el
vendedor y su efecto de cambio.
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Arbol N° 1

Este segmento presenta un perfil de cotizantes que tienen una renta imponible entre $848100 -
1.016.160, cotizacién pactada mayor que $77.013, la tendencia es que a mayor probvist,
mayor es la probabilidad de cambio que tiene el afiliado.

Renta imponible 848.100 -1.016.160

!
| COTIZACION PACTADA [

1 |
(5140“.000! T7013.000] » TT013,000 / 20 a 25; mas 55
Hode 233 Hodo 254 Nodo 261

Categoria__% n Categoria___% Categoia % n
[1] 53273 1853 (1] 57 o8 [1} 52,706 I

LA | 46,737 2337 LA | 42,014 Jae7| (M1 47204 287
Total 6,263 4080 Total 2.595'2135 Total 0.765 602

El Ll

edad_cotizarte_INT

26 a2 40; 41 3 45; 46 a 55 masl 55 (ﬂ,380i 0,555] > 0,555
Hode 241 Medo 253 Hode 256 Medo 257
Categoria___% n Categoda % n Categoria___% n Categoda % n
1] 51,452 2303 0 58206 130 1] 61,340 473 o 55111 T
i 46548 73| |H 1 41,704 a3 i 36651 98| |H1 44778 596
Tetal 5,620 4476 Total 0280 223 Total 0870 N Total 1674 1331
[ tl |

numero_cargas NUM&no_cargas

I
<= 0,000 (ll,ﬂﬂl): 2,000] ¥ 2.:000 » 2,000
MNodo 242 Hodo 245 MNodo 252 Hodo 258 MNodo 359
Categodia % 1] Categofia % 0 Caegodia % 1] Categoda % 1] Categofia % f
[ 53,883 1020 [ 46,575 680 [ 53605 603 [ 51,710 404 o 60182 331
u 46,117 873 LA 53435 780 (M1 46,305 530 LA 48371 397| |E ege 119
Total 2381 1893 Total 1836 1460 Total 1412 1123 Total 04932 781 Tatal 0692 850
B | B
dese_sexo_cotizante dese_sexo_cotizante

Mlﬁfiho Wnluﬁ‘l\vo Flmihiﬂo Wﬂlﬂho
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Arbol N° 2

Las caracteristicas de este segmento es que los cotizantes que presentan una renta imponible
entre $430.337 - $521.625 y una cotizacion pactada mayor a $42.379. Comparativamente con
los cotizantes del arbol numero 1, tienen una menor probabilidad de ser visitados. En este caso
el efecto de la visita del vendedor no es tan categérica en relaciéon al cambio de isapre, es
decir, por alguna razén, el efecto a mayor visita mayor probabilidad de cambio no es tan claro.
Se podria plantear hipotéticamente que las veces que vuelve el vendedor a visitar a estos
usuarios no es la misma que la que tiene con el cotizante de mayor renta o que el plan que
ofrece el vendedor no satisface las expectativas del cliente o que existe la restriccion de no

tener la capacidad de pago para el precio del plan que es percibido como “bueno”, entre otras
situaciones.

Renta imponible 430.337 -521.625
Categona % n e
1} 50692 4031 1
1 40303 3031
Total 10001 7052
=
gotizacion_pactado
(35594,000, 42379 ,000] » 43370000
Nodo 157 MNodo 163
. Categoria % n
1} 45055 060
Ll | 54045 1128
Total 2827 089
1=
probabilidad_wisita NUMErs_cangas
e nl,«asr » n.lasr @ nl_m / » n.lm L
MNode 158 Modo 162 Hodo 164 MNode 170
Categoria % n Categoria % n Categoria % Categoria % n
0 46830 820 1] 65966 15 1} 53,663 71 ] 47407 Go0
mq S2070 931 |1 34 L | 27 J a4 (M 56,503 805
202 1751 Ti 238 Total 0, 505 Total 1802 1584
numem_l_catgas probabilidad_wisita
<= 0,000 (0,000, 2,000 » 2,000 <= 0,270 (0,270, 0.457) » 0457
Hodo 158 Nodo 160 Hodo 161 Nodo 165 Hodo 166 Nodo 168
Categoria % n Categoria % n Categoria % n Categoria % n Categoria % n Categoria % n Cat
[ 46183 308 [ 42057 305 o 51515 119 [} 60377 04 o 47053 164 [} 75,439 7 o
L | 50807 409 [M1 5T343 410 W1 46485 112 1 30623 42| |1 52047 178 M1 24.561 4| =1 I
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Arbol N° 3

En este segmento la

renta imponible fluctia entre $286.611 -

$353.714 y como segundo

predictor asociado al cambio es variable el ranking de publicidad de la isapre. En este grupo la
probabilidad de visita disminuye notoriamente respecto a los cotizantes de renta altas, esto se
condice con el hecho que existen incentivos por aquellos contratos de salud que afiliaciones de
mayor valor monetario. Podria inferirse que las Isapres estan empleando estrategias de
marketing masivo, en especial televisivo, para la captura de personas de este segmento y
concentrando su fuerza de venta en los clientes de rentas mayores y en la fidelizacién de los

mismos.

Renta imponible 286.611 — 353.714

Categoria % n
0 51,466 1208
el 48545 2168
Tatal SH1T 4456
1=
Fanking_Publicidad
4 |
LR I:I &
Modo 102 Nodo 109 Modo 113
n Categoria % n Categoria % n [ da_ % n
58 ] 47,782 1388 o 81,400 342 ] 50,214 88
T LN 52218 1405 A | A0 215 LA 43 786 458
65 Ti o] Total 0701 557 Total 1316 1046
/ [ E e
lllTIEI'DTOZI'EBS numwrcargas numen _cangas
= EI[.EIDD (l.'!.DEID: 2,000) » EjDD[I <= IJ]M (0,000, 1,000] * i!lEIDD <= Zl.EIDD >3
Hodo 104 MNoda 105 Modo 108 MNodo 110 Hodo 111 Modo 112 Hodo 114 Mod|
o % n Caegoria % n Caegoria % n Categoria % n Categoria % n Categoda % n Categoda % [ Caegoria
40 638 685 o 44606 531 (i} 514 16 [} 64,463 234 0 L] a8 [1] 65,263 62 1] 54814 01 (i}
50,362 695( My 55304  A47| |M1 45571 el | 35537 129| |®4 53,535 53| Wy 34,737 3| (M 45,186 413 |y
1,736 1340 Tatal 1,460 1162 Total D.M/]S Total 0457 363 Tatal 0,125 99 Total 0,119 o5 Total 1,160 014 Total
J =
prodabilidad_visaa

0,142

Hodo 108 ( Hodo 107
Categoria % n _ Categoria 4 n
0 sazaN 27| |70 43756 494
L 20,769 12| (m1 56,244 625
Total i Total 14nh 1178

Sintesis sobre el perfil de los agentes de ventas:

= La fuerza de venta de las isapres en un 70.5% corresponde a mujeres y en un 29,5% son
hombres. Asimismo, la edad promedio de los vendedores tanto de hombres y mujeres es de
40 aios, pero ING es la que promedia menor edad (37 afios).
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=El aumento en el nUmero de vendedores no siempre es directamente proporcional al aumento
de afiliaciones.

=El gasto en publicidad en el afio 2006 comparado con el afio 2004, presenta un aumento en su
variacion en 6 isapres de 7, siendo Colmena Golden Cross, Vida Tres y Masvida la que
presentan el mayor crecimiento.

=La isapres gastan en publicidad en promedio menos de un 5% de los Gastos de
Administracion y Ventas. Sin embargo, en el 2006, Masvida y Vida Tres superan este valor
con 8,7% y un 5,7% respectivamente.

=Durante el periodo del afio 2000 al 2006, un 73,3% de los afiliados no se cambian de isapre y
un 27,7% de ellos se cambian al menos 1 vez.

=De los afiliados que se cambian el 81,0% experimentan 1 cambio, un 16,4% 2 cambios y un
2,6% de 3 0 mas cambios.

=Los cotizantes que se cambian del segmento de 25 a 40 afios y de 41 a 45 afios, que se

cambian representan ambos un 30,7% respecto a su propio grupo etario, le siguen los que se
encuentran en los tramos de 46 a 55 afios con un 29,3% el resto muestra menores
proporciones.

=De los 254.018 cotizantes que se cambian un 60,3% tienen entre 26 a 40 afios, un 13,1% el
tramo de 20 a 25 afios y un 12,2% los de 46 a 55 afios.

=Con respecto a la renta imponibles de los cotizantes que se cambian en un 38,3% tienen una

renta entre $600.000 y 1.185.987, un 35,6% entre $300.000 y $599.999y con un 25,4% los
cotizantes con rentas menores a $300.000.

Principales Conclusiones

=Los vendedores en el momento de evaluar la probabilidad de visita para la captura de un
cliente focalizan su esfuerzo en los segmentos de mayores rentas.

=A mayor probabilidad de visita del agente de venta a los usuarios aumenta la probabilidad de
cambio. Situacion que se cumple con mayor porcentaje en personas de las rentas mas altas.

=En cotizantes con renta imponible por sobre el millén de pesos, adultos jévenes entre 26 y 40
afios, con cotizacién pactada por sobre $77.000, la probabilidad de ser visitados por el
vendedor es superior al 60%, esto genera una probabilidad de cambio en més de un 70% de
estos afiliados. En este segmento se observa que mientras es mayor la probabilidad de visita
mayor es el porcentaje de cambios.

=En cotizantes con renta imponible entre $800.000 y $1.000.000, con cotizacion pactada por

sobre $77.000, el porcentaje que corresponde a la probabilidad de ser visitados por el
vendedor es menor que en el grupo de mayores rentas. Sin embargo, la tendencia es la
misma descrita en el punto anterior, es decir, mientras mayor es la probabilidad de visita
mayor es el porcentaje de cambios.
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=En cotizantes con renta imponible entre $430.000 y $521.000, la probabilidad de ser visitados
fluctia entre 27,0% a 45,7%. En este segmento la tendencia no es tan clara respecto al
resultado de cambio, si bien, al aumentar la probabilidad de visita en algunos casos aumenta
el porcentaje de cambios, en otros, no incide en el aumento de cambios. Por el contrario, la
probabilidad de cambiarse disminuye, esto podria obedecer a ciertas restricciones o0 causas
gue influyen negativamente en el cambio como son: que el nimero de visitas del vendedor a
estos usuarios no es la misma que la que tiene con el cotizante de mayor renta (existe el
antecedente que el nimero de vistas segln varia segin GSE, siendo menor frecuencia
mientras menor es la renta), o que el cambio de isapre le significa que el plan que ofrece el
vendedor no satisface sus expectativas o bien que no tiene la capacidad de pago para el
precio del plan que lo percibe mejor que el que tiene, entre otras situaciones

= En cotizantes con renta imponible entre $280.000 y $350.000, el ranking de publicidad aparece
como segunda variable de importancia que influiria en el cambio de los afiliados, el traspaso
es reforzado por la probabilidad de visita, aunque es notoriamente mas baja que en los
segmentos de rentas altas, siendo esta de 14,3%.
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Lineas futuras de investigacion

1. Automatizacién de la fuerza de ventas que segun la experiencia internacional genera
numerosas ventajas comparativas al usuario, dentro de las cuales esta la informacién y
menores costos. Lo anterior, se plantea no en el sentido de eliminar la fuerza de venta,
sino que por el contrario coadyuvar al afiliado, contribuir a la transparencia de una cultura
de compartir informacion y modelo colaborativos en el proceso de eleccién de plan como
parte del proceso de afiliacion —suscripcion.

2. Estudiar los mecanismos de pago de los vendedores e incentivos asociados, existen
actualmente incentivos para que los vendedores tengan su foco de atencién en cotizantes
de rentas mas altas. Por el contrario, los segmentos de menores rentas estan propensos a
una menor probabilidad de visita del vendedor en el entendido de que el rol del vendedor
es orientar y asesorar en el proceso de afiliacibn de las personas, éstos quedan en
desventajas de aquellos que resultan mas atractivos por los incentivos monetarios que
reciben.

3. Caracterizar los segmentos de cotizantes que son influenciados en el proceso de afiliacion

por el efecto de la publicidad y por el agente de ventas. Este Ultimo, con atributos tales
como: hombre, mujer, tramos de edad.
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Anexo:

1. Proporcion de suscripciones segun sexo y tramos de edad

Tramos de Edad

Menorde20 | 20a25  26a40 41a45 46a55| Mayorabss
Femenino 33,9%| 34,8%| 354%| 34,7% 33,0%
Masculino 66,1%| 652%| 64,6%| 653% 67,0%
Femenino 33,9% 36,8% 36,2% 37,0% 38,7%
Masculino 66,1%| 632%| 63,8%| 63,0% 61,3%
Femenino | 356%| 357%| 36,1% 37,8%
Masculino 64,4%| 643%| 63,9% 62,2%
Femenino | 364%| 358%| 37,7% 37,4%
Masculino 63,6%| 642%| 62,3% 62,6%
Femenino | | 346%| 32,8%| 359% 41,0%
— =~ Masculino 654%| 67.2%| 64,1% 59,0%
Femenino | |  325%| 32,1%| 359% 41,8%
Masculino 67,5%| 67.9%| 64,1% 58,2%
Femenino 34,9% 33,7% 35,5% 44,1%
Masculino 651%| 66,3%| 64,5% 55,9%

Fuente: Archivo de suscriciones Superintendencia de salud
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2. Arbol en rentas mayores a UF 60

El segmento de cotizantes que cuenta con una renta imponible mayor a $1.016.160, se cumple

con mas fuerza la probabilidad de cambio ante la probabilidad de visita del vendedor. Por
consiguiente, este parece ser un foco atractivo y de alto interés para el vendedor.
Renta imponible >1.016.160
Categoia % n
') 33,112 2645
- Tetal 10,050 7601
=l
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mns-.|mnss a4 4Ia¢5:|43|55
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3. Resultado del Test Chi cuadrado

5] : :
# 1 Seleccionar predictor

GL| P corregida

Predictor Nodos Estadistico
renta_imponible 10 Chi-cuadrado=7682.320 9 0.000
cotizacion_pactado 8 Chi-cuadrado=7071.300 7 0.000
edad_cotizante_INT 5 Chi-cuadrado=5355.166 4 0.000
probabilidad_visita 10 Chi-cuadrado=3509.766 9 0.000
numero_cargas 4 Chi-cuadrado=2235.351 3 0.000
Ranking_Publicidad 5 Chi-cuadrado=728.658 4 0.000
Ranking_Participacion 5 Chi-cuadrado=728.658 4 0.000
desc_tipo_trabajador 4 Chi-cuadrado=172.408 3 0.000

4. Modelado de selecciéon de caracteristicas

& Marca_cambio

‘_[Elérchivo £ Generar

e

@]D @'J Rango M EEY

Rango | Campo ‘ Tipo ‘ Importancia Walor
1.3 renta_imponible Rangn [ Irmportante 10
2 [A] edad_cotizante_INT @b Conjunto [#] Importante 10
3@ probabilidad_visita & Rango [#] Importante 10
4 [A] Ranking_Publicidad @b Conjunto [#] Importante 10
e} @ Ranking_Parlicipacion R) Conjunto lﬂ Importante 1.0

Campos seleccionadosd  Total de campos disponibles:8

[%] = 0,95+ <= 0,95[=] < 0,3
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Motivo

[ [A] desc_tip... @b Conjunto
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Madelo | Resumen ‘ Anataciones |
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