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Resumen ejecutivo

El trabajo tiene por objetivo investigar el potencial que existe en el segmento de
microempresarios en Lima para optar por seguros de vida. Crecer Seguros, compafiia de seguros
de vida ha incursionado en el mercado asegurador peruano, esta aprovechando dicha
oportunidad con apenas el 1,8% de penetracion de primas versus el PBI, lo cual significa una
gran oportunidad.

De acuerdo a la investigacion del sector, la coyuntura del pais tiene una perspectiva favorable
para el desarrollo del sector asegurador debido al dinamismo y crecimiento de los microcréditos
dirigidos a los microempresarios. Esta oportunidad empuja los indices de penetracion de
seguros de vida, puesto que cada crédito requiere obligatoriamente un seguro de desgravamen
(producto que asume la deuda ante la entidad financiera en caso de fallecimiento del titular),
abriendo la posibilidad de realizar cross-selling de productos que cubran la necesidad

insatisfecha de proteccién familiar.

La accesibilidad al mercado va a estar soportada por las sinergias del Grupo Pichincha, lo cual
permitird que la negociacion con los proveedores, distribuidores y colaboradores den mejores
resultados econdmicos. Asimismo, el respaldo del Banco Financiero como accionista permitira
tener un mejor poder de negociacion con los proveedores, coadyuvando asi a tener una

operacion mas eficiente.

En la investigacion de mercado se encontraron hallazgos importantes que ayudaron al desarrollo
del plan comercial y fue de mucha relevancia la preocupacion latente de los microempresarios
por su familia y negocios. Adicionalmente, se descubrié un insight vinculado a las propias
aspiraciones de los microempresarios que, en la mayoria de los casos, se traslada a sus hijos
(desean que accedan a un nivel académico superior que les permita desarrollarse

profesionalmente y ascender en la escala socioecondmica del pais).

La estrategia comercial estara basada en productos que cubran estas necesidades, tales como
«Futuro Protegido» y «Futuro Educativo». Estos productos se colocaradn por medio del canal de
telemarketing, cuya base de datos proviene de los clientes que cuentan con seguro desgravamen

por créditos otorgados por el canal comercializador.



La estrategia de expansion de la compafiia serd a través de canales comercializadores masivos

del sector financiero que aseguren una proyeccién de crecimiento en el sector asegurador.

De acuerdo al anélisis financiero de la propuesta presentada en el Plan de Marketing, se estima
que se lograria un VAN de S/. 2.226.205 en un escenario conservador, que representa al doble

de VAN en caso de que el plan no se aplicara.

Por otro lado, al desarrollar el Plan de Marketing se estima que al tercer afio se lograra un indice

de marketing ROI de 175%, lo que contribuye significativamente al crecimiento de la marca.

En conclusién, considerando el andlisis financiero se estima que la aplicacién del Plan de
Marketing tendrd un impacto positivo no solo para los accionistas, sino para el mercado
asegurador peruano, ademas del impacto social que permitira una mayor inclusion financiera, de

proteccién y estabilidad familiar para el segmento de microempresarios en Lima.
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Introduccion

El mercado de seguros en el Perd, asi como en Sudamérica, tiene una baja tasa de penetracion
en comparacion con otros continentes. Principalmente, esto se debe a factores de
desconocimiento, puesto que el sector asegurador ha impulsado més el producto a los NSE A 'y
B. Tras una evaluacion del mercado, el Grupo Pichincha descubrié que hay oportunidades de
desarrollo y cre6 la compafiia Crecer Seguros que se dirige a los NSE B2C, compuesta de forma
importante por microempresarios, quienes representan un importante nimero de personas en el

pais, lo que se refuerza con el dinamismo de los microcréditos que anualmente han aumentado.

El trabajo de investigacion se dividid en siete capitulos. EI Capitulo | aborda el andlisis externo
para evaluar los diferentes entornos de la empresa. Gracias a este andlisis, se encontré un
panorama optimista para el desarrollo del negocio, a pesar de la fuerte competencia a la que se

enfrenta en el mercado asegurador (hay dos empresas lideres en el sector).

El Capitulo Il se enfoca en el andlisis interno de la compafiia y se hall6 que gracias a las
sinergias con las otras compafiias, el Grupo Pichincha es competitivo en el segmento
microempresario, debido a su especializacién en dicho segmento. Sin embargo, a pesar de las
oportunidades encontradas en los capitulos anteriores, Crecer Seguros se plantea los principales
problemas en el Capitulo I11. Estos problemas estan relacionados con el poco conocimiento del
sector por parte del mercado meta, mientras que el objetivo es lograr una penetracion del 4% de

la colocacion de créditos.

El Capitulo IV aborda la metodologia que se aplico en la investigacion de mercado, la cual se
dividié en dos partes: cualitativa y cuantitativa. Se encontraron insights valiosos para la
estrategia comercial. Dicha estrategia se explica a detalle en el Capitulo V, mediante la mezcla
de marketing que se basa en las 7 P del servicio. Esta estrategia es evaluada en el Capitulo VI,
mediante indicadores como el VAN y el marketing ROI. El Capitulo VII trata los indicadores de

control.

El trabajo se realizé con el apoyo de la compafiia que brind6 informacién pertinente, las

opiniones de expertos en el sector y la investigacion primaria y secundaria del grupo de trabajo.



Capitulo I. Andlisis externo

1. Andlisis de entorno (PESTEG)

1.1 Entorno politico

Los ultimos veinte afios han estado caracterizados por mejores politicas econémicas que han
permitido al PerG ser reconocido como uno de los paises con mejor ambiente para realizar
negocios. Esto se debe a que se han mantenido las politicas de Estado de gobiernos pasados, lo
cual ha generado una estabilidad econémica y una apertura a la inversion.

Bajo este contexto, el pais ha sido atractivo para inversiones en el sector de banca y seguros;
asimismo, ha permitido la accesibilidad a créditos para las empresas (grandes, pequefias y
micro) aumentando el ratio créditos/PBI a 39% en el 2014, tal como se observa en el Gréfico 1.
Esto ha derivado en el crecimiento del sector asegurador!, que estd regulado por la
Superintendencia de Banca y Seguros que tiene como base la Ley General del Sistema
Financiero y del Sistema de Seguros y Organica de la Superintendencia de Banca y Seguros
(Ley N° 26702).

Grafico 1. PBI versus colocaciones del sistema financiero

[miles de Créditos/PBI*
millones de 5/.) [en %]
A00 . 50
PBI Créditos

500 45
400 40
300 35
200 30
100 25
0 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 Jun-20152c
*Ratic crédites/FBl a jun-15 anualzado

Fuente: Banco Central de Reserva del Per( y Superintendencia de Banca, Seguros y AFP, 2015.

! Los créditos demandan seguros de desgravamen (seguros de vida obligatorios) condicionados al
otorgamiento del crédito



Adicionalmente, como consecuencia del crecimiento de créditos en el pais, el Estado ha
promulgado el 8 de mayo del 2015 la nueva Ley de Proteccion de Datos Personales (Ley
29733), que asegura la proteccion de los derechos del consumidor.

Como consecuencia de este panorama, hay una oportunidad para el crecimiento (tanto para el
sector asegurador como para la poblacion en general).

1.2 Entorno econémico

La economia peruana crecio 2,4% en los dos primeros trimestres del afio 2015 (1,8% en primer
trimestre y 3% en segundo trimestre) (Gestion 2015e)%. No obstante, la desaceleracion ha sido
una constante para el pais en el Gltimo afio habiéndose reducido el crecimiento a 2.4% en el

2014 con respecto al 5% esperado.

Sin embargo, debido al dinamismo de los créditos en el Peru las primas de seguro han tenido
una tendencia positiva en los altimos afios, significando hasta el afio 2014 una tasa de 1.79%

con respecto al PBI tal como se muestra en la tabla 1.

Tabla 1. Principales indicadores de cobertura de prima de seguros
Dic-09 Dic-10 Dic-11 Dic-12 Dic-13 Dic-14

Primas de seguros / PBI (%) * 1,36 1,51 1,48 1,46 1,65 1,79

Seguros generales 0,54 0.73 0,7 0,69 0,76 0,86
Seguros de vida 0,82 0,78 0,78 0,77 0,89 0,93

Primas de seguros / PEA (S/.) * 336 425 453 463 542 556
Seguros generales 133 205 214 218 250 250
Seguros de vida 203 220 239 245 292 306

*Primas de seguros netas anualizadas.

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de Superintendencia de Banca y Seguros, Banco Central de Reserva e
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2015.

En conclusion, la mejora econémica del pais mantiene una perspectiva favorable para la

inversion y crecimiento del sector asegurador.

2 Segun publicacion del Ministerio de Economia y Finanzas Marco Macroeconémico Multianual (MMM)
2016-2018. Disponible en
https://www.mef.gob.pe/contenidos/pol_econ/marco_macro/MMM_2016_2018.pdf.
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1.3 Entorno social

Se calcula que el 99,6% de las empresas que existen en el Perl son pequefias y medianas, segln
el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI). Estas constituyen una fuente laboral
importante que emplea a 8 millones de personas aproximadamente (esto representa al 47,4% de
la poblacion econémicamente activa del pais (Per(.21 2014b)3. Sin embargo, el 83,2% de las

empresas son informales por los altos costos tributarios que significa la formalizacion.

Con respecto al nivel educativo, segin INEI, el 33,4% de los propietarios de las micro y
pequefia empresas tienen secundaria completa, razén por la cual existen escasas oportunidades
de empleo formal. Esta situacion genera un alto indice de emprendimiento en el pais con
necesidades de financiamiento y explican la aparicion de entidades financieras como cajas
municipales, cooperativas de ahorro y financieras, que reflejan la necesidad de cubrir la

demanda de productos financieros en el mercado.

Debido a este desarrollo empresarial, que viene acompafiado de mejoras econdmicas, la
inseguridad es una constante. Las extorsiones y otros actos de criminalidad son un factor de
riesgo que mantiene alerta a los empresarios, quienes se preocupan por su seguridad e
integridad®. En los ultimos afios, el 30% de empresarios extorsionados se han visto obligados a
traspasar o cerrar sus negocios®. Sin embargo, en el Per( solo trece de cada cien personas cuenta

con un seguro de vida®

Por consiguiente, hay un clima favorable para el desarrollo de seguros de vida: hay capacidad

econdmica y necesidad de proteccion.

3 Seglin la Sociedad de Comercio Exterior (ComexPer(), que indica también que el 72,7% no lleva ningln
tipo de registro de ventas y el 71,1% de los trabajadores no estuvo afiliado a ningun sistema de pension.

4 Se ha dado a conocer en la Gltima encuesta de Lima Cémo Vamos (2015) que el 64% de entrevistados se
siente inseguro por diversos motivos y se ve obligando a tomar medidas de proteccion en favor de su
familia y de sus negocios.

5 Segln Moisés Mieses Valencia, presidente de la Confederacion Nacional de Comerciantes en entrevista
en La Republica disponible en http://larepublica.pe/25-03-2014/cien-bandas-extorsionan-a-empresarios-en-
lima.

6 El rango de edad promedio del asegurado es de 35 a 44 afios, con hijos pequefios. Segin Rodrigo
Gonzalez- (vicepresidente de Vida Seguros Rimac) en entrevista en La Republica disponible en
http://larepublica.pe/06-01-2015/segmentos-b-y-c-son-los-que-mas-demandan-un-seguro-de-vida.
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1.4 Entorno tecnol6gico

Actualmente la tecnologia es uno de los factores con mayor influencia en las actividades
empresariales y ha cambiado la forma de comprar y vender los productos o servicios. Tanto el
portafolio como los canales de venta se han ampliado a través de la optimizacion de procesos,
también se ha logrado un ahorro de costos operativos y de inversion.

Las tendencias actuales que estadn acercando al consumidor tales como el e-commerce, el m-
commerce y el desarrollo de apps sobrepasan las expectativas de satisfaccion al cliente: se le ha

fidelizado.

En el Per(, el valor de las ventas de comercio electrénico suman U$ 0,6 millones
aproximadamente, a diferencia de paises vecinos como México o Chile que suman cerca de US$
14,2 millones (Reyes 2015).

El 13 de mayo del 2013 se aprobd en el Per( la Ley del Dinero Electrénico (Ley N° 29985)
(Perd.21 2013). Este nuevo medio de pago facilitara las transacciones comerciales tanto a

personas bancarizadas como no bancarizadas.

Como consecuencia, el avance tecnoldgico seguird aportando a la inclusion financiera que

permitira desarrollar canales de venta y comunicacién en todos los sectores econémicos.

1.5 Entorno ecolégico

El Ministerio del Ambiente incentiva a la empresa privada a tomar conciencia sobre la
importancia del valor ecolégico a través de acciones como la reduccion del consumo de papel,
la disminucion del consumo de energia eléctrica y la promocion del buen mantenimiento de los
recursos naturales. Esta iniciativa alcanza también al sector de banca y seguros. Se logra de ese
modo un compromiso con el medio ambiente mediante las politicas de carbono neutral’, la
reduccidon del consumo de agua, electricidad y papel, entre otras iniciativas que crean planes de

ecoeficiencia en la organizacion que alcanzan todos los niveles jerarquicos.

7 Carbono neutral significa remover tanto diéxido de carbono como el que agregamos. Es decir, sumar
todas nuestras emisiones y luego restarlas con acciones de compensacion de carbono hasta llegar a cero.



Se concluye que existe una oportunidad de concientizacién que podria ser liderada por las

empresas para que el consumidor perciba el compromiso con el medio ambiente.

1.6 Entorno global

La penetracion de seguros de vida en el grupo de mercados emergentes crecio en 6,9% en el
2014, en comparacion con el crecimiento econdmico del mismo afio (4,1%). El PerG se ubicé en

el puesto 37 de 60 paises, en cuanto a la densidad y penetracion de estos.

«Las primas de seguro de vida en Latinoamérica y Caribe crecieron un 3,3 % en 2014, una cifra
inferior al 4.2% de 2013 y muy por debajo de la tasa de crecimiento media de alrededor del 8%
tras la crisis econémica. Con la excepcion de Brasil y Per(, todos los demas grandes mercados
de la regidn registraron crecimientos de primas significativamente mas débiles» (Swiss 2014:
34).

En el mercado de seguros de vida el Peru representa el 0,06% a nivel mundial, frente al
indicador de hace cuatro afios que era de 0,03%, lo que demuestra un efecto creciente y positivo

(Sénchez 2015).

Claramente el panorama es favorable para el sector de seguros, ya que la tasa de penetracion es

minima comparada con la region.

2. Anélisis del microentorno

2.1 ldentificacion

Al primer trimestre del 2015, el sistema asegurador estuvo conformado por dieciocho

empresas®. De estas, cinco estan dedicadas a ramos generales y de vida, seis exclusivamente a

ramos generales y siete exclusivamente a ramos de vida®.

8 Mapfre Peru se fusiond con Latina a partir de enero del 2008.

9 Cabe mencionar que la Compafiia de Seguros de Vida Camara S. A. y la Aseguradora Magallanes Per( S.
A. fueron autorizadas a iniciar sus operaciones en los ramos de vida y generales en abril del 2014, mientras
que Ohio National Vida fue autorizada a operar en el ramo de vida en junio del 2014 (SBS).



El sector de seguros viene creciendo impulsado por el desarrollo del mercado financiero que
para el 2014 representa el 36,96% del PBI, valor que sigue incrementandose desde el 2009,
segln se muestra en la Tabla 2.

Tabla 2. Evolucién de la profundidad financiera

Profundidad financiera 'Dic-09 Dic-10 Dic-11 Dic-12 Dic-13 Dic-14
Créditos del SF (como porcentaje
del PBI) 24,77 | 27,99 | 30,04 | 31,71 | 33,56 | 36,96
Depositos del SF (como porcentaje
del PBI) 31,97 | 31,32 | 31,93 | 33,21 | 35,86 | 37,75

Fuente: Elaboracion propia sobre la base del Banco Central de Reserva e Instituto de Estadistica e Informatica, 2015.

2.2 Caracteristicas

El mercado asegurador peruano representa aproximadamente al 1,8% del PBI, por lo que sus

oportunidades de crecimiento son todavia muy altas (Gestion 2015d).

El sector asegurador estd compuesto por cuatro ramos: seguros generales, accidentes y
enfermedades, seguros de vida y seguros del Sistema Privado de Pensiones (SPP). El ramo vida
estd compuesto por seis riesgos: renta de jubilacién, vida individual, vida en grupo,

previsionales, renta de invalidez y renta de sobrevivencia.

Tabla 3. Estructura de las primas de seguros netas, por riesgos (en porcentajes)

Mar-12 Mar-13 Mar-14 Mar-15

Seguros Generales 36.2 36.4 39.3 39.1
Accidentes y Enfermedades 14.6 14.2 14.3 13.3
Seguros de Vida 21.4 21.8 23.4 21.1
Seguros del Sistema Privado de Pensiones (SPP) 21.7 27.6 23.0 26.5

TOTAL 100.0 100.0 100.0 100.0
Fuente: Superintendencia de Banca y Seguros y AFP, 2015.

El ramo vida esta concentrado en dos compafiias lideres: Rimac Seguros y Pacifico Vida, que

tienen una participacion de 45% en el ramo, tal como se muestra en el Gréfico 2.


http://gestion.pe/noticias-de-pbi-35?href=nota_tag

Gréfico 2. Porcentaje de participacion del mercado de seguros en el ramo vida a agosto del
2015
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Fuente: Elaboracion propia sobre la base de la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP, 2015.

2.3 Evolucién del sector

El sector asegurador tuvo un importante crecimiento en el 2014, las primas de los ramos
de seguros de vida registradas a diciembre alcanzaron un monto de S/. 4.928,7 millones, lo que
representa un incremento del 17,8% con relacion a similar periodo del 2013, segin informacion
publicada por la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP (SBS) (Gestion 2015b).

Gréfico 3. Evolucion de las primas de seguros betas versus PBI”

1.8% - 1.8%

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

*Primas de seguros netas anualizadas.
Fuente: Banco Central de Reserva del Pert y Superintendencia de Banca, Seguros y AFP, 2015.
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3. Andlisis de las cinco fuerzas de Porter

Para medir el nivel de competencia en el sector asegurador, analizamos cada una de las cinco

fuerzas de Porter en el Gréfico 4.

Gréfico 4. Las cinco fuerzas de Porter del sector asegurador

Fortalezas

Poder de
Negociacion de los
clientes es alto.

La Amenaza de

Productos Productos Sustitutos

Sustitutos es alta.
/

Poder de Poder de
Negociacion de Negociacién de
los Clientas Proveedores

" o
a ©
© m
c =
g 3
= o

()

La Amenaza de Poder de

Nuevos ""::::::E Megociacion de los
Competidores es Competidores Proveedores es
baja. bajo.

Oportunidades

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

3.1 Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los compradores o clientes es alto, considerando que el sector
financiero es limitado y el nimero de compafiias que atienden al segmento microempresarios es

pequefio.

Si bien el sector asegurador en el pais estd en pleno crecimiento, el sector financiero es el que
tiene acceso a las grandes masas. Sus integrantes estan muy bien organizados e informados a
través de Asociacion de Bancos del Per (Asbanc), por lo tanto el poder de negociacion de los
clientes de Crecer Seguros serd alto, puesto que su estrategia de llegada al mercado sera a través
de canales de comercializacion.



3.2 Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los proveedores o vendedores es bajo o casi nulo, considerando que
los proveedores de Crecer Seguros forman parte del mismo grupo econémico y obedecen al
mismo lineamiento corporativo. Por el contrario, se generan grandes ventajas competitivas con
la unidn de sinergias que fortalecen tanto la solvencia como el posicionamiento de la compafiia

en el mercado.

En cuanto a los proveedores externos, igualmente el poder de negociacion es bajo, tomando en

cuenta que se negocian tarifas corporativas para todo el grupo econémico.

3.3 Amenaza de nuevos competidores

El nivel de inversidn es bastante alto para incursionar en este sector porque se debe conformar
una gran empresa. También se suman las barreras legales exigidas por las entidades reguladoras
como la SBS. Por lo tanto, la amenaza de nuevos competidores es baja: a pesar de que es un
mercado atractivo para los inversionistas, son pocos los que podrian pasar la barrera de entrada.
3.4 Amenaza de productos o servicios sustitutos

La amenaza de productos sustitutos es alta, considerando que el nivel de conocimiento de
seguros de vida en el segmento de microempresarios es casi nulo y en su mayoria no consideran
que este producto sea una alternativa que respaldara a su familia en el futuro.

Se consideran como productos sustitutos:

¢ Cuenta de ahorros, juntas y panderos.
e Inversidn en nuevos negocios.

e Inversion inmobiliaria.
3.5 Rivalidad entre los competidores existentes
La rivalidad entre competidores estd migrando de un nivel de competencia bajo a alto, dado que

en el 2013 en el sector solo existian tres aseguradoras enfocadas en seguros de vida: Pacifico

Vida, La Positiva Vida y Mapfre Pert Vida. Actualmente existen siete compafiias enfocadas en
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el ramo vida y la tendencia es que el crecimiento continde. Asi se confirma el gran potencial de
penetracion existente en el sector asociado a los altos niveles de rentabilidad que el escenario

supone.

Sin embargo, Crecer Seguros cuenta con la ventaja frente a sus competidores debido a la
sinergia que realiza con las otras compafiias que componen el grupo econémico. Como canal de
distribucion de entrada al mercado asegurador ha ganado un réapido crecimiento y

posicionamiento en el mercado.

4. Anadlisis del mercado

4.1 Demografia

Las microempresas representan el 98,3% del total de empresas formales en el Pert y el 39% de

ellas esta en Lima Metropolitana (Gestion 2013).

En cuanto a la distribucion geografica en Lima, la zona de Lima Centro esta conformada por 16
distritos que concentran la mayor cantidad de microempresas. Entre el 2007 y 2012 alcanzaron
las 183.780 unidades de negocios (Peri.21 2014a)%.

Es importante resaltar que el distrito de La Victoria ostenta la mayor densidad empresarial, con
17.930 negocios (el 43% de manzanas presentan una alta y media-alta concentracion). Es
precisamente en este distrito donde se encuentra el conglomerado de la industria textil Gamarra.
Asimismo, destaca Lima Cercado con una densidad empresarial de 14.257 negocios y grandes

establecimientos comerciales como Mesa Redonda, la calle Capén y el Mercado Central®!.

Lima Norte es la segunda zona en liderar la lista, puesto que tiene 90.033 microempresas y
compuesta mayormente por el sector comercio y servicios. Mientras que Lima Sur es la zona

donde se han creado menos empresas en términos absolutos: 52.000 entre el 2007 y el 2012.

En cuanto a la proporcién de hombres y mujeres que son duefios de micro y pequefias empresas,
se tiene una relacion cerca de 2:1, donde el sexo masculino representa al 66,2%, mientras que el

femenino conforma el 33,8%.

10 Segin el Informe del Instituto de Economia y Desarrollo Empresarial de la Camara de Comercio de
Lima.
| oc. cit.
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El rango de edad de 25 a 49 afios contiene la mayor concentracion tanto en el género masculino
como femenino con el 55,8% y el 67%, respectivamente. Le sigue el rango de 50 a 64 afios con
el 35,6% del género masculino y el 27,7% del género femenino.

Gréfico 5. Distribucion porcentual de los microempresarios segin sexo y edad

SR 67,0
BHombre
55,8 OMujer

/ 35,6
Hombre; 257
| 66,2
" 07 14 7.9 39

De18a24 De 25249 De 50 a 64 De 65 a mas

afnos afios afos afos

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, 2013.

4.2 Tendencias

De acuerdo a los indicadores del Gltimo afio la tendencia es positiva en cuanto a seguros de vida,
con un crecimiento del 17,9% en relacion al 2013, segun la SBS.

El dinamismo del ramo vida super6 al de los seguros generales, que crecieron 7% en el 2014
tras totalizar primas por S/. 3.920 millones, superando también en 5,9 puntos porcentuales al
crecimiento del mercado asegurador total que se expandié 11,9% al cierre del afio pasado
(Gestion 2015a).

Este comportamiento en el ramo de vida es una clara muestra de que la cultura aseguradora en
el Per( estd avanzando, dado que cada vez mas peruanos deciden proteger el bienestar de sus

familias mediante este producto.

Por otro lado, es importante destacar que la tasa de crecimiento anual del sistema financiero en
el segmento microempresarios tiene un avance de 7,6%, con tendencia a expandirse a una tasa
de 12,4%, debido al crecimiento de las colocaciones para microempresarios, que en el 2020
Ilegaria a S/. 40.000 millones (EI Comercio 2014).
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4.3 Prondsticos

Se estima que en Per la penetracion del mercado de los seguros crecera de 1,5% a 3,31% hasta
el 2020. Sin embargo, el pais aun estaria por debajo del indicador actual de Chile
(4,1%), aunque por encima del que presenta Brasil (3,2%) (Pert.21 2014c). Asimismo, el
incremento en los niveles de ingreso disponible y de bancarizacion en el pais contribuirian a
mantener el dinamismo de este sector, que crecié un promedio de 8% entre el 2007 y el 2013.
(Gestion 2014b).

Por otro lado, entre el 2009 y el 2012 el ratio de bancarizacidon paso de 24% a 27%, lo que
supuso un incremento de las colocaciones de casi 16% anual. A pesar de estos incrementos, el
ratio de bancarizacién en el Perl se mantiene por debajo de lo observado en paises similares
como Colombia y Brasil, donde la bancarizacién se encuentra en niveles superiores al 40%, por
lo que se puede anticipar que el otorgamiento de créditos mantendra tasas elevadas de
crecimiento (entre 10% y 15% anual) a mediano plazo, lo que continuaria impulsando el

crecimiento de ciertos productos del sector asegurador como el de seguros de desgravamen.

Como consecuencia de este crecimiento, el potencial del sector estd siendo valorado por
empresas chilenas que estarian interesadas en invertir, lo que incrementaria la competitividad de

la industria local (Gestion 2015c).

4.4 Andlisis del consumidor

Nuestro publico objetivo esta constituido por microempresarios: hombres y mujeres que se
encuentran en un rango de edad entre 25 y 49 afios, residen en zonas periféricas de la ciudad,
cuentan con secundaria completa, muchos de ellos son migrantes y disfrutan compartir en
familia. Son optimistas, emprendedores, arriesgados, desconfiados y con personalidad resiliente,
valoran mucho el dinero y el ahorro, buscan siempre el costo beneficio antes de adquirir algo.
En concordancia con lo anterior, el microempresario perteneceria al grupo del estilo de vida

«progresista» que define Arellano Marketing*? (Arellano 2015).

12 En Al medio hay sitio: El crecimiento social segun los estilos de vida (Arellano 2010) se define al estilo
de vida como el conjunto de formas de ser, tener, querer y actuar compartidas por un grupo significativo de
personas.
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Adicionalmente, el microempresario cuenta con un presupuesto aproximado de gastos en el
hogar de S/. 600 mensuales, por lo que cerca del 73% de financia sus actividades empresariales
con uno o0 mas préstamos. Ademas tiene un saldo de deuda ascendente a S/. 1.500 y se

encuentra siempre expuesto a productos financieros y de seguros.

5. Andlisis de competencia

En el sector asegurador hay ocho empresas en el ramo de vida, entre las que destacan Pacifico
Vida y Rimac Seguros por su alto nivel de recordacién y participacion (tienen 23,01% vy
24,02%, respectivamente). Por otro lado, La Positiva Vida, Mapfre Peru Vida y Seguros Sura
son altamente competitivas en el ramo vida; atienden a segmentos similares a los que Crecer

Seguros tiene como target; por tanto, constituyen sus competidores claves.
Es importante mencionar que a pesar que Rimac Seguros y Pacifico Seguros, son las marcas
mas valoradas en el mercado, La Positiva Vida estd muy cerca a esta valoracion (Arellano

2014).

Gréfico 6. Valoracion de marca en el sector asegurador
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Fuente: Elaboracion propia sobre la base de Arellano Marketing, 2015.
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5.1 Competidores clave

Las entidades financieras y de retail protegen sus riesgos crediticios mediante el seguro de
desgravamen®®, un producto asociado obligatoriamente a un crédito. Por ello, analizamos ambos

sectores en los anexos 1y 2.

En el Anexo 1 se puede observar que entre las principales entidades financieras que atienden a
los microempresarios destacan las aseguradoras La Positiva Vida y Mapfre Perd Vida, seguidas
de Rimac Seguros, Seguros Sura y Pacifico Vida (este Gltimo se encuentra con solo un banco,
Mi Banco, por lo que no es considerado como una competencia directa, a diferencia de los

demas que tienen cobertura en diferentes entidades financieras, tal que se observa en la Tabla

4).

Tabla 4. Porcentaje de market share de los seguros de desgravamen por créditos al

segmento de microempresarios segun el tipo de entidad financiera

Empresa Banca Cajas Cajas Edpyme Empresas Total
maltiple | municipales rurales financieras general
Pacifico Vida 31% 31%
Maﬂ‘;r.e FEI 2% 18% 0% 7% 26%
ida
2 el 0% 14% 2% 3% 2% 21%
Vida
Rimac 1% 4% 1% 0% 7% 13%
Seguros
Ace Seguros 5% 5%
Seguros Sura 2% 2%
Interseguro 0% 0%
Protecta 0% 0%
Otros 0% 2% 1% 2%

Total general 35% 21% 100%

Fuente: Informe B-2333 del Boletin Estadistico de Banca Multiple de la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP,
2014.

En el Anexo 2 tenemos a las empresas lideres del sector retail, que continGan con su tendencia

expansiva; por ejemplo, las tarjetas de crédito representan cerca del 35% del total de créditos de

13 El seguro de desgravamen tiene por objeto pagar, al momento del fallecimiento del asegurado (o en
algunos casos por invalidez), la deuda que mantenga frente a una entidad del sistema financiero.
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consumo'®. Estas empresas conforman un sector muy competitivo y no se puede visualizar una

aseguradora lider, debido al acceso a la poblacién de consumo masivo.

Con base en el analisis previo, detallamos a los tres competidores clave, tomando en cuenta el

nivel de participacion que tiene cada uno en el mercado objetivo.

5.1.1 La Positiva Vida Seguros y Reaseguros

Compariia con méas de 77 afios de experiencia en el mercado asegurador peruano y cuenta con
méas de 3.500.000 de clientes en todo el Per(. Actualmente cuenta con una participaciéon de

mercado 10,3% en el ramo vida.

La Positiva en el Gltimo afio se esta enfocando en el segmento de microempresarios, motivo por
el cual ha desarrollado productos como «Pyme Proteccién», que cubre su negocio a un precio

promedio mensual de S/. 5 (Gestion 2014a).

5.1.2 Mapfre

Es un grupo asegurador multinacional formado por 250 empresas en 45 paises. Es la compafiia
de seguros con mayor presencia en Latinoamérica, tiene mas de 70 afios de trayectoria en el

sector y ofrece soluciones competitivas a sus clientes al alrededor del mundo.

En el Peri Mapfre cuenta con catorce afios de trayectoria y tiene la mayor red de oficinas a nivel
nacional (mas de ochenta oficinas) (SBS 2015)%. Posee mas de un millén de asegurados a
través de sus cuatro empresas: Mapfre Per( Seguros Generales, Mapfre Per( Vida, Corporacion

Funeraria (propietaria de Finisterre y Agustin Merino) y Mapfre EPS.

Actualmente Mapfre es lider en el segmento de seguros masivos de sepelio y cuenta con el 75%
del market share (Mapfre 2015).

14 El sector retail esta concentrado en los NSE C con un 40,8% y NSE D con un 26,2%, de acuerdo al
andlisis del sector retail realizado por Equilibrium en julio del 2015.
15 Seglin el Boletin Estadistico de Seguros de la SBS, (junio 2015).
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5.1.3 Rimac Seguros

Pertenece al grupo empresarial Brecca y es la empresa lider en el mercado asegurador, con un

market share de 24,02%. Ha conservado su liderazgo durante los ultimos diez afios.

Cuenta con una alta variedad de productos y servicios que estan adecuados a las necesidades de

sus clientes. Estos se colocan a través de una amplia red de comercializacion a nivel nacional y

estan presentes en bancos, financieras, tiendas por departamento, supermercados, entre otros.

5.2 Estrategia genérica

Michael Porter establece tres estrategias genéricas: liderazgo en costos, diferenciacion vy

enfoque, tal como se muestra en la Tabla 5.

Tabla 5. Estrategias genéricas de Michael Porter

Ventajas estratégicas

Singularidad
percibida por el
consumidor

Posicién de bajos
costos

Diferenciacién

Liderazgo en costos

@ § Toda la

> 5 industria

+= D

O =

= @©

8 S Solo un
@ segmento

Enfoque (costos o diferenciacion)

Fuente: Porter, 2009.

De acuerdo al analisis, los principales competidores de Crecer Seguros aplican diferentes

estrategias genéricas que se describen en la siguiente tabla:
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Tabla 6. Estrategia genérica de las principales compafias aseguradoras competidoras

La Positiva Vida Seguros

Enfocada en el Seguro
Obligatorio de Accidentes
de Transito (SOAT) que se
dirige al segmento masivo.

También cuenta con un
portafolio diversificado de

productos de seguros.

Mapfre Peru Vida

Enfocada en seguros
masivos de sepelio.
Tiene ademas un portafolio
diversificado de productos
de seguros.

Rimac

Diferenciada en el mercado
asegurador por su amplia
cobertura y portafolio de

productos a través del
respaldo financiero del
grupo que lo apoya. Es
percibida como una
compariia con altos
estandares de servicio.

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

5.3 Propuesta de valor

«La propuesta de valor esta formada por el conjunto de beneficios que una empresa promete
entregar, y no solo por el posicionamiento de la oferta. Es decir, la propuesta de valor es una
descripcion de la experiencia que tendra el cliente a partir de la oferta de mercado de la

compariia y a partir de su relacion con el proveedor» (Kotler 2012).

Tabla 7. Propuesta de valor de las principales compafiias aseguradoras competidoras

Empresa Consumidor Beneficios clave Propuesta de valor
meta
Individuos que Amplia cobertura Cubrir expectativas de
La o : e . . o
- buscan la facil y diversificacion Precio seguridad y accesibilidad
Positiva N ; ; .
Vida adquisicion del de productos de variable con un diverso portafolio
producto seguros de productos
Individuos que T, Asegurar la calidad de
Mapfre buscan Especializacion . ) .
. - Precio vida de los que mas
Per( tranquilidad en productos de ; .
; o ; variable quieres con alta
Vida familiar en su sepelio. ) s )
. satisfaccion del cliente
ausencia
. Diversificacion .
Individuos que Precio
. - de productos de . .
Rimac | buscan seguridad .~ | variable (por | Comprometidos con un
seguros. Prestigio . L .
Seguros y respaldo de de marca encima del servicio de excelencia
marca . rcay mercado)
solidez financiera

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de Kotler, 2015.

16 E| precio en seguros esta sujeto a diversos factores como edad, condicion de salud y cobertura.




5.4 Posicionamiento

El posicionamiento es el esfuerzo de la empresa por tratar de influir en la creacion de la imagen
que esta desea que el consumidor tenga acerca del producto que ofrece o el servicio que brinda.
La estrategia de La Positiva Seguros y Mapfre Peri Vida corresponde al de especialista
(concentracion de enfoque), mientras que Rimac Seguros aplica la estrategia de lider (Kotler
2012).

Tabla 8. Posicionamiento de las principales compafiias aseguradoras competidoras

La Positiva Vida Seguros Mapfre Peru Vida

Es recordada en el mercado | Posicionada con el producto | Posicionada como lider en el

por el seguro vehicular sepelio y vinculada a mercado asegurador.
SOAT, lo que se refuerza Finisterre. Tiene un eficiente
con su estrategia de servicio de posventa.

promocion y distribucion.

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de investigacion secundaria, 2015.

5.5 Anadlisis de medios relevantes para la comunicacion
5.5.1 Tipos de medios utilizados

Tabla 9. Medios utilizados de las principales compafiias aseguradoras competidoras

La Positiva Mapfre Peru

Vida Seguros Vida
Radio v v v
Television v v
Relaciones publicas v v
Material POP (banners) v v v
Paneles y via publica v v v

Sponsoring v

Campafias BTL v v
Redes sociales v v v

Alianzas (entretenimiento) v

Lideres de opinién v

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de investigacion secundaria, 2015.

El sector asegurador amplia cada vez mas la comunicacion a través de diferentes medios para

reforzar el posicionamiento de sus marcas y productos masivamente.
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5.5.2 Inversiones requeridas

La siguiente estimacion de inversion publicitaria esta basada en informacién de Media Check!’

(Anexo 3) y entrevistas a expertos®®,

Tabla 10. Inversiones en medios de las compafiias aseguradoras competidoras

La Positiva

Vida Seguros

Mapfre Peru
Vida

Rimac

Ingresos a”:oﬁfs (en nuevos 426.952.959 | 376.611.391 | 1.185.459.528
Porcentaje de inversion 3% 3% 2,50%
Inversion anual (en nuevos soles 12.808.589 11.298.342 29.636.488
Inversion anual (en dolares 4.494.242 3.964.330 10.398.768
estadounidenses)

Fuente: Elaboracion propia sobre la base del Informe S342 de la Superintendencia de Banca y Seguros (a diciembre
del 2014), 2015.

5.6 Analisis de canales de distribucién

5.6.1 Principales canales

Los principales canales de comercializacion en el sector asegurador son:

e Banca, seguros y retail: comercializacion de productos de seguros a través de las redes de
distribucion de las entidades bancarias, centros comerciales, supermercados, etc. Estos
canales tienen como ventaja una gran capilaridad y facilidad para la penetracion de

productos, debido al acceso a un gran nimero de clientes.

e Venta directa (Internet, teléfono): canal en constante evolucién, sobre todo Internet
debido al avance de la tecnologia. Actualmente el sector asegurador esta haciendo grandes
apuestas de inversion en los canales virtuales debido a la tendencia y evolucion de la
tecnologia. Y el canal telefénico es utilizado por el usuario, mas como medio para consulta

de informacién que como canal de compra de seguros.

17 Media Check es una empresa dedicada a controlar las pautas publicitarias en los diferentes medios de
comunicacion

18 | a inversion publicitaria varia de acuerdo al planeamiento estratégico de la compafiia, que oscila entre
1%y 3% de los ingresos por primas.
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e Agentes de seguros (fuerza de ventas): canal vigente en las aseguradoras que esta divido

por ramos de seguros con el fin de lograr la especializacion y brindar informacion de calidad

al asegurado. A pesar del alto costo que significa este canal para las compafiias de seguros,

representan el nexo para el relacionamiento y mejor conocimiento para las ofertas que

logren la fidelizacién de los clientes.

e Corredores de seguros o brokers: canal especializado que cuenta con asesoria profesional

apoyada en una efectiva comparacion de los seguros de vida en el mercado, lo cual ayuda

que el cliente realice una mejor decision de compra.

Finalmente, los canales de mayor influencia para la comercializacion de seguros son la banca,
los seguros y el retail, debido a la gran capilaridad y facilidad de penetracion a través de sus

redes comerciales. Asi, tenemos que los principales competidores en el sector cuentan con los

siguientes canales:

Tabla 11. Canales de distribucién de

competidoras

Canal La Positiva Vida
Seguros

las principales compafilas aseguradoras

Mapfre Peru Vida Rimac

Banca, seguros y retail | Banca, segurosy Banca, seguros y Banca y seguros
retail retail
Venta directa (Internet y Teléfono Teléfono Telefono
teléfono) elnternet

Agentes de seguros
(fuerza de ventas)

Fuerza de ventas
propia

Fuerza de ventas
propia

Fuerza de ventas
propia

Corredores de seguros o
brokers

Corredores de
Sequros

Corredores de
seguros

Corredores de
sequros

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de investigacion secundaria, 2015.

5.6.2 Condiciones del canal

Las condiciones del canal difieren dependiendo de la negociacién con cada uno de ellos. El

factor de mayor influencia es el margen de contribucion, asi como los incentivos para la fuerza

de ventas e inversion publicitaria.
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5.6.3 Canales de atencién

El sector asegurador cuenta en general con los principales canales de atencién. Este no es un

factor diferenciador.

Tabla 12. Canales de atencion de las principales compafiias aseguradoras competidoras

Canal La Positiva Mapfre Peru Rimac
Vida Seguros Vida
Presencial v v v
Telefénico v v v
Web v v v

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de investigacion secundaria, 2015.

5.7 Estrategia de fuerza de ventas
La estrategia de fuerza de ventas del sector asegurador se divide en fuerza de ventas propia y
fuerza de ventas del canal®®. De acuerdo a la Tabla 13, en la estrategia de fuerza de ventas no

destaca una diferenciacion en la utilizacién de los recursos a través de los canales.

Tabla 13. Fuerza de ventas de las principales compafiias aseguradoras competidoras

Fuerzade  LaPositiva  Mapfre Peru Rimac
ventas Vida Seguros Vida
Propia
Banca, seguros y retail
De canal 4 v v
Venta directa (Internet, Propia v v v
teléfono, Affinity
Marketing) De canal
i v v v
Agentes de seguros (Fuerza Propia
de ventas) De canal
Corredores de seguros 0 Propia
brokers De canal v v v

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de investigacion secundaria, 2015.

19 |_a fuerza de ventas propia se refiere al recurso de la propia aseguradora de forma exclusiva. Mientras que
la fuerza de ventas del canal significa la sinergia en la utilizacion de los recursos del canal, aunque no de
forma exclusiva para la aseguradora.
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Capitulo I1. Anélisis interno

1. Historiay evolucion

Grupo Pichincha se origind en Ecuador con Banco Pichincha hace mas de cien afios siendo el
Grupo Financiero nimero uno en Ecuador, con mas de veinte empresas a nivel mundial:
Ecuador, Panama, Espafia, Miami y en Per( (Banco Financiero, Diners Club International,

América Brokers).

El grupo econdmico esta compuesto por siete entidades financieras (Banco Pichincha, Diners
Club, Seguros del Pichincha, Banco General Rumifiahui, Banco de Loja, American International
Group, Interandina de Seguros y Credi Fe), con 30% del market share en Ecuador (Pichincha
2014).

En Pert el Grupo Pichincha estd consolidado y se compone por Banco Financiero, Carsa,
Diners Club International, América Brokers y, desde setiembre del 2015, Crecer Seguros S. A.,
Compaiiia de Seguros de Vida®. De este modo, el Grupo Pichincha incursiona en el mercado
asegurador.

Gréfico 7. Empresas del Grupo Pichincha en Ecuador y Peru

o Q) PICHINCHA /m
ﬁ?@vﬂg I\ERORERS m Diners Club

INTERNATIONAL

Corredores deé SegurosS.A

@) seguros del Pichincha \ Seguros

Una familia para la familia

.............

Fuente: Grupo Pichincha (Ecuador y Pert), 2015.

20 En diciembre del 2014 la SBS, con Resolucién 8091-2014, aproho la participacion de Crecer Seguros en
el sector seguros. Ver mas en http://busquedas.elperuano.com.pe/normaslegales/autorizan-organizacion-de-

la-empresa-crecer-seguros-sa-co-res-n-8091-2014-1177078-1/.
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2. Organizacion y estructura

Crecer Seguros y Banco Financiero forman parte del mismo grupo financiero, por lo que
muchas de las funciones de soporte se llevan a cabo a nivel corporativo, lo que genera impactos
positivos en cuanto a costos de headcount y altos niveles de eficiencia operativa. Las funciones
de soporte estan referidas al cumplimiento normativo, el soporte tecnoldgico, los recursos

humanos, la logistica, etc.
Cabe resaltar que el core business de la compafiia se realiza con recursos propios. El

organigrama es el siguiente:

Gréfico 8. Organigrama de Crecer Seguros

Gerente General
Asistente de
Gerencia

| | 1
Gerente Gerente de G?r‘_?ntﬁ iz
5 e . Finanzasy
Comercial Riesgos -
Operaciones
L 1
I_I_I I 1 1 I 1

efe de Gestion df efe de Producta Sub Gerente lefe de Riesgos Especialista de Jefe de lefe de lefe de Sistemas
Clientes = Tecnico Actuaria Financieros Siniestros Contabilidad Operaciones de Informacion

Analﬁade Bt S Analista de
Gestidn de P S
Técnico Operacional

Sistemasde
Informacion

Clientes

Especialistade Analista
Suscripciony Estructuraly
Reaseguros Mercado

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

3. Productos y servicios

Crecer Seguros ingresara al mercado uniendo sinergias con el Banco Financiero como su primer
canal de comercializacién, para lo cual ha desarrollado productos ad hoc que se vienen
comercializando como parte de los requerimientos para el otorgamiento de créditos, tales como
seguros de desgravamen y el seguro «Crece Emprendedor» (producto orientado al segmento de

microempresarios).

24



e Seguro de desgravamen: seguro que cubre el saldo de la deuda contraida por el asegurado
en caso de fallecimiento o invalidez total o permanente. Garantiza el pago de la deuda a la

entidad financiera y libera del pago del saldo de la deuda a sus herederos legales.

e Seguro «Crece Emprendedors: seguro que cubre al asegurado en caso de muerte y cubre
los gastos de sepelio. Cubre una renta por hospitalizacién o incapacidad total o temporal

producida por un accidente.

4. Andlisis de cadena de valor

La ventaja competitiva de Crecer Seguros esta centrada en su cadena de valor que se inicia con
el know-how del Grupo Pichincha en Ecuador. Este tiene mas de 100 afios de experiencia en el
sector banca.

La siguiente ventaja competitiva estd centrada en la union de sinergias con las diferentes
compariias del grupo. Estas se encuentran relacionadas al sector financiero y actualmente
cuentan con un gran conocimiento del mercado. Asimismo, brindan todo el soporte tecnoldgico,

normativo y de control.

Crecer Seguros iniciard operaciones y cerrara el circulo virtuoso de la demanda de seguros a
través de los créditos otorgados en las compafiias del grupo. Esto significard un importante
ahorro de costos que impactara directamente en los precios de los productos tanto para los

canales como para el cliente final.
Finalmente, cabe mencionar que los gastos de Crecer Seguros estan limitados Unicamente a las

areas core del negocio: Riesgos, Finanzas y Operaciones, Comercial y Gestion al Cliente. Esto

demuestra que la estructura organizacional es muy eficiente.
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Gréfico 9. Cadena de valor de Crecer Seguros

Infraestructura de la Empresa

Finanzas, Operaciones y Contabilidad

uditoria Interna, Asesoria Legal, Cumplimiento Normativo, Prevencion LAFT, Recursos
Humanos y Tecnologia.
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Banco Financiero, Diners, Carsa, Otros Canales
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Fuente: Elaboracion propia sobre la base de investigacion secundaria, 2015.



5. Situacién financiera

La inversion inicial de Crecer Seguros es de S/. 14 millones y estd compuesta principalmente
por los gastos de instalacion, las licencias y los gastos preoperativos.

Gréfico 10. Balance de aperturay presupuesto de inversiones

Balance de Apertura Presupuesto de Inversiones

(SI. Miles) (SI. Miles)

ACTIVO PASIVO Y PATRIMONIO Instalaciones 755

Disponible 10928 Pasivo 0 Mobiliario 300

Activo fijo neto 1774 Patrimonio 13411 Equipos de Cémputo y telefonia 720

Otros activos (1) 709 Capital social 14000 Sistemas informéticos 709
Utilidad del ejercicio (2) 589 Gastos pre-operativos (1) 589

Total 13411 Total 13411 Total 1895

(1) Activos intangibles - software (1) Incluye alquiler durante la instalacion

(2) Gastos pre-operativos

Fuente: Crecer Seguros

Fuente: Crecer Seguros, 2015.

En la primera etapa de Crecer Seguros el publico objetivo estarda compuesto por los clientes de
crédito del Banco Financiero, para quienes se ha desarrollado productos de seguro de
desgravamen y de sepelio. Estos seran colocados a través de las oficinas del Banco Financiero
para cubrir créditos de consumo, créditos a microempresas, tarjetas de crédito, créditos

hipotecarios, créditos vehiculares, etc.

6. Matriz FODA

Después de analizar la Tabla 14, se concluye que este segmento con baja penetracion de seguros
de vida es de potencial crecimiento, siempre y cuando se trabaje firmemente en la creacion de
una cultura de seguros. Dicha cultura coadyuvard al entendimiento y valoracion de los

beneficios del producto a largo plazo.

Para lograrlo, se debera trabajar en un portafolio de productos que se ajusten a las necesidades

de los clientes, ademas se debera simplificar los procesos de adquisicion y posventa.
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Tabla 14. Matriz FODA de Crecer Seguros

Fortalezas Debilidades

. F1: Soporte operativo del |« D1: Compafiia nueva en

grupo financiero. un sector de alta
. F2: Know-how en el concentracién con pocos
segmento microempresario. competidores.
« F3: Recursos humanos |. D2: Limitado presupuesto
altamente calificados . en publicidad.
. D3: Dependencia de
canales.

Oportunidades ' Estrategia FO (Ofensiva) Estrategia DO (Defensiva)

. O1: Baja penetracion de |« (F2,05) Creacién de |. (D1;02) Estrategia de
seguros (menos del 2%). productos ad hoc al cross-selling.

. 02: Crecimiento del nivel segmento de |« (D3,04) Plan de apertura
de bancarizacién en el microempresarios. de nuevos canales de
Perd . (F1F3; 03,04) comercializacion.

.« 0O3: Altas barreras de Optimizacion de procesos | (D1,D2;01,05) Plan de
entrada. para la atencion del cliente. creacion de cultura de

« O4:Desarrollo o (F2,F3; 01,04) Desarrollo seguros.
tecnoldgico ( e- de nuevos canales de
commerce, m-commerce) distribucién con procesos

. O5: Inseguridad simples.
ciudadana  para los
microempresarios
(extorsion).

Amenazas Estrategia FA Estrategia DA
(Reordenamiento) (Supervivencia)

« Al Alto grado de|. (F2;A1,A3) Permanente |« (D1;A2) Alianzas
atractividad para los investigacion de mercado estratégicas para
inversionistas. para conocer mas al cliente. tangibilizar el producto.

. A2 Coyuntura |« (F2;A3) Plan de creacion
economica global. de cultura de seguros.

« A3: Bajo nivel de
confianza del
consumidor.

Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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Capitulo I11. Planteamiento del problema

1. Problema

El mercado peruano tiene una alta concentracion en pocas compafiias (Gestién 2015a), lo cual
dificulta tanto la competitividad como el acceso de productos de seguros a los mercados
masivos. Las aseguradoras lideres en el pais como Rimac Seguros y Pacifico Seguros
concentran el 55% del market share y estan orientadas a los NSE A y B. Por tanto, contamos
con una baja penetracion de productos de seguros en el segmento emergente de

microempresarios del pais.

Segdn lo mencionado anteriormente, los principales problemas para Crecer Seguros son:

e La falta de conocimiento del sector para el desarrollo de productos ad hoc que cubran las
necesidades de los microempresarios.

e La falta de conocimiento de productos de seguros por parte de los microempresarios.

2. Obijetivos de la empresa

Lograr una penetracion del 4% de la colocacion de créditos como minimo (en forma

progresiva), considerando que no se cuenta con indicadores de penetracién de seguros de vida

en el sector para este segmento. Para la definicidn de este objetivo se tom6 como referencia el

porcentaje de penetracion resultante de la investigacion de mercado cuantitativa.

En la medida en que se vaya construyendo un histérico de ventas se deberd hacer una

reproyeccion de los porcentajes de penetracion.
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Capitulo IV. Metodologia

1. Investigacion de mercado

«Investigacion de mercados es la funcidn que conecta al consumidor, al cliente y al pablico con
el vendedor mediante la informacion que se utiliza para identificar y definir las oportunidades y
los problemas del marketing para generar, perfeccionar y evaluar las acciones de marketing;
para monitorear el desempefio del marketing y mejorar su comprensién como un proceso»
(Malhotra 2008).

2. Obijetivos de la investigacién

2.1 Obijetivo principal

¢ Identificar el nivel de conocimiento y de aceptacion de los seguros de vida.

2.2 Objetivos secundarios

e ldentificar los atributos mas valorados que deberia tener un seguro de vida (componentes).

e Conocer la intencién de compra de seguros de vida.

3. Tipo de investigacion

Dentro del plan se trabajara la investigacion cualitativa y cuantitativa.

4. Fuente de investigacion secundaria

Se ha recurrido a varios estudios de instituciones publicas como la Superintendencia de Banca y

Seguros y el Instituto Nacional de Estadistica.
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5. Investigacion exploratoria

5.1 Objetivo

La investigacion pretende descubrir el nivel de conocimiento y comprension de los seguros de
vida en el segmento microempresario para establecer prioridades para la investigacion

concluyente.

5.2 Metodologia

Se utiliz6 la investigacién exploratoria cualitativa con datos primarios por medio de entrevistas
a profundidad a expertos (reconocidos profesionales del sector asegurador) con la finalidad de

enriquecer la informacién del trabajo de investigacion.

Asimismo, se realizaron entrevistas a profundidad a veinticinco microempresarios de diferentes

sectores econdmicos durante enero del 2015.

Después de haber analizado ambos tipos de entrevistas (ver el Anexo 4), se concluye que:

e El insight del microempresario es asegurar el futuro de sus hijos y su familia, lo que se

traduce en estabilidad econdmica y estudios profesionales para sus hijos.

e Por un lado, estan los microempresarios profesionales, quienes estdn mas informados de los
productos financieros, tienen su futuro mejor planificado y estructurado. Poseen mayor
cantidad de productos financieros y exigen beneficios tangibles a cambio de sus aportes.
Esto se refiere a que, ademas de los beneficios que reciben por el seguro, puedan disfrutar

en vida de la inversion realizada en un producto financiero.

e Por otro lado, se encuentran los microempresarios empiricos, quienes no estan muy
informados acerca de los productos financieros, a pesar de estar bancarizados y de ser mas
vulnerables ante un siniestro. Sin embargo, no visualizan estos riesgos ni son conscientes de
la muerte.
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e Existe un alto potencial de compra en la categoria; sin embargo, el poco esfuerzo del sector
en educar a este segmento ha hecho que se perciba el producto como innecesario y dificil de

entender.
6. Investigacion cuantitativa
6.1 Obijetivo

Con base en los hallazgos de la investigacién cualitativa, se tiene como objetivo principal

determinar la viabilidad de seguros de vida con componentes de retorno y estudios.
6.2 Metodologia

Se utilizd como técnica una investigacion descriptiva cuantitativa con datos primarios por

medio de encuestas cara a cara sobre el cuestionario estructurado y precodificado.

Se trabajo un tamafio de muestra representativa de 385 encuestados, segun la férmula estadistica
para encuestas, tal como indica la ficha técnica (ver el Anexo 5).

Z? «p{l —p)

n= =
Er

_L98R05(1-08)
"= 0,052 T T

El perfil se delimitdé a microempresarios de 30 a 50 afios (42 afios de edad en promedio),
residentes en siete distritos de Lima Metropolitana (Comas, Puente Piedra, San Martin de
Porres, San Juan de Lurigancho, La Victoria, Cercado de Lima, Ate, Villa ElI Salvador,
Ventanilla y Callao). En estos distritos existe mayor concentracion del segmento a estudiar, de
acuerdo a los resultados obtenidos de la base de datos representativa de microempresarios de

una entidad financiera.
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Resultados

El porcentaje de penetracion de seguros de vida entre los encuestados es del 10%. Sin
embargo, el 72% de los que no tienen seguro de vida estan interesados en informarse y el
53% estaria dispuesto a comprar un seguro.

Del universo de microempresarios, el 86% tiene hijos en los siguientes rangos de edad: 50%
de 0 a5 afios y 36% de 6 a 10 afios.

El 71% de los microempresarios manifiesta conocer sobre seguros de vida. Sin embargo,
cuando se profundiza en el producto se resuelve que lo asocian con EsSalud, AFP, CTS, etc.
Adicionalmente, el 28% de esta poblacién considera que los seguros de vida son productos
complicados y dificiles de entender.

El 54% de los microempresarios que tiene seguro de vida paga entre S/. 50 y S/. 74 (estos
datos corresponden al rango de precio mas bajo).

El 84% de los microempresarios que no tiene seguro de vida, estaria dispuesto a pagar entre
S/.50y S/. 74.

El 53% de los microempresarios que no tiene seguro de vida manifiesta que el principal
motivo de «no adquisicién» es el poco conocimiento del producto, seguido del «no me
interesa» (28% de los microempresarios). Asimismo, dichos microempresarios manifiestan
tener desconfianza del producto.

El 57% de los microempresarios consideran su negocio como la alternativa de proteccion
mas importante versus un 5% que afirma que la mejor opcién es un seguro de vida.

El canal banca y seguros es el mas comun para la adquisicion de este tipo de producto.

El componente de «retorno del dinerox» es el mas valorado entre los microempresarios con o
sin seguro de vida.

Existe interés en informarse acerca del producto y el canal preferido el asesor de seguros.
No se puede obviar que Internet también es un medio importante.

El 34% de los microempresarios que no tiene seguro de vida afirma que los beneficios que

podria ofrecer un seguro de vida son casi nulos.
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Analisis de los resultados

Existe un potencial importante para la colocacion de seguros de vida en el segmento de
microempresarios. Sin embargo, se debe romper con los paradigmas que existen respecto al
producto y al sector.

La empresa debera realizar un trabajo informativo del producto, puesto que existe confusién
con otro tipo de seguros e inclusive sectores (Essalud, AFP, seguro de salud, rentas, entre
otros).

El microempresario valora mucho su tiempo, dinero y familia, por lo que la estrategia
comercial debera estar orientada a la proteccion financiera y familiar.

La vision de vida del microempresario esta basada en el ahorro, la proteccién de su familia'y
la reinversion en su negocio. No tiene un plan de jubilacion. Se abre asi una oportunidad
para la colocacion de productos que cubran esta demanda social?..

Una de las mayores aspiraciones de los microempresarios es que sus hijos se realicen
profesionalmente; por tanto, un producto que cubra esta necesidad serd vital para el
desarrollo econémico y social del microempresario.

Si bien el canal de banca y seguros es el mas comun, existe un alto potencial de preventa y/o
venta a través del canal telefénico, tomando en cuenta la falta de disponibilidad de los
microempresarios para atender asuntos diferentes a los de sus negocios.

Se deberd emplear un lenguaje simple y asegurar un acercamiento y comunicacion efectiva

con el segmento para construir una relacion de confianza y a largo plazo con el segmento.

2l La demanda social es una necesidad latente en la realidad del pais. Es la carencia o desproporcién
existente entre el estado de las relaciones sociales en un momento dado y el estado de la produccion.
Constituye el signo de que las relaciones sociales deben ser transformadas perpetuamente.
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Capitulo V. Estrategias de la mezcla de marketing

1. Estrategia comercial

La matriz de Ansoff ayudarad a determinar en qué situacion nos encontramos y las estrategias
gue debemos ejecutar.

De acuerdo a nuestra investigacion de mercado este segmento ain esta desatendido por parte del
sector asegurador; por lo tanto, segin la matriz de Ansoff aplicaremos una estrategia enfocada

al desarrollo de mercado, la cual se ejecutara a través de cross-selling.

Grafico 11. Matriz de Ansoff

Productos existentes Productos nuevos
Mercados Penetracion Desarrollo
existentes del mercado de productos
Mercados
nUevos #  Desarrollo ™

:  del mercado Diversificacion

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de Kotler, 2015.

2. Definicion de objetivos de Marketing

Para definir los objetivos de Marketing nos enfocaremos en cinco areas: Ventas,

Posicionamiento, Servicio al Cliente, Producto y Canales.
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Tabla 15. Objetivos de Marketing de Crecer Seguros

Objetivo Indicador
Ventas de seguro de
Ventas Penetracmr_l del vida / Portafolio de 204 3% 4%
portafolio seguros de desgravamen
(%)
Posicionamiento ConOtrle]r;rlf;to de | Nivel de n:ztr:é);gacmn de 204 4% 6%
Clientes satisfechos / 0 0 0
Servicio al Satisfaccion del Clientes totales 80% | 80% | 8%
Cliente cliente i i
D|a§,promed|0 de . 15 15 15
resolucion de reclamos
Producto Ampliar Numero de nuevos 2 3 3
productos productos
Ampliar canales Numero de nuevos
Canales de 2 2 2
o, canales
comercializacion

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

3. Estrategia de segmentacion

La segmentacion de mercado consiste en dividir el mercado en partes homogéneas segin sus

preferencias y necesidades (Kotler 2012). Se debe tener en cuenta que ninguna variable

(demogréfica, geogréafica, psicogréafica, etc.) individualmente describira al grupo objetivo. Se

recomienda usar varias para poder acercarnos mas a este (Gray 2004).

A continuacion, se mencionara la segmentacién por cada variable:

22 \/alores tomados como referencia de la competencia, segin estudio de Arellano Marketing de Seguros.

23 SegUn circular SBS N° G-176-2014, el nimero de dias de atencion es de 30 dfas calendario.
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Tabla 16. Segmentacion segun variables

Variables

Demogréfica

Clasificacion Segmentos de mercado
Sexo Masculino y femenino.
Edad Entre 25y 49 afios.

Procedencia Migrante y/o hijo de migrante.
Ocupacion Microempresarios.

Grado académico

Inferior que el promedio de la poblacion
econdémicamente activa (PEA).

Ingreso mensual promedio S/. 1.530.
Geoarafica Region Lima Metropolitana, zona urbana y periferia.
g Tamafo de la poblacion 656.817 habitantes.

Psicogréfica

Progresista.
Hombre y mujer, padres de familia,
emprendedor, protector de su familia, suele

Estilo de Vida solicitar préstamos bancarios para su negocio,
ahorra para el futuro, anhela estudios
profesionales para sus hijos, no cuenta con una
péliza de seguro.
Valores Honradez, resiliencia, laboriosidad.

Bancarizado

Si.

Conductual

Tipo de crédito

Capital de trabajo.

(hacia
productos

Beneficios deseados (del
producto seguro de vida)

Sinceridad, beneficios tangibles, flexibilidad de
pago, atencion personalizada.

financieros)

Actitud hacia el producto
(seguro de vida)

Negativo, desconfiado.

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

4, Definicién del mix comercial

La estrategia sera el lanzamiento al mercado de un nuevo producto de seguro de vida optativo.

Se aplicard una estrategia genérica de enfoque dirigida al segmento de microempresarios a

través de sinergias con canales comercializadores.

4.1 Estrategia de producto

De acuerdo con la teoria de Kotler, el seguro de vida es un producto de consumo no buscado

(ver el Anexo 8), debido a que existe poco conocimiento acerca de él e inclusive hay una

percepcion negativa del producto y del sector asegurador.
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Por consiguiente, esta investigacion toma esta falencia del mercado como una oportunidad para
la creacion de un portafolio que cubra las necesidades no atendidas de este segmento. Alineado
a esta oportunidad, el modelo de negocios de Crecer Seguros es ingresar al mercado con el
producto de seguros de desgravamen, que esta asociado a la colocacion de créditos del sector

financiero.

Por lo tanto, nuestra estrategia de productos para la colocacion de seguros de vida optativos sera
la de cross-selling. Estara dirigida a todos los clientes que cumplan con el perfil definido. Se

plantean dos tipos de productos:

o «Crecer Protegido»: Seguro de vida dirigido a los microempresarios preocupados por
tangibilizar su inversion, puesto que la mayoria de ellos no tiene en mente un fallecimiento
cercano. Ellos son personas preocupadas por sus familias y el futuro de sus negocios;
pueden pensar en este producto como una forma adicional de ahorro y a la vez un modo de
proteger a los suyos. Su dinero sera devuelto en su totalidad en un periodo de tiempo
acordado, segun el plan y perfil del cliente.

e «Crece Futuro Educativo»: Seguro de vida con componente de educacion, el cual se ha
identificado como una de las principales preocupaciones en este segmento, puesto que
tienen anhelos relacionados con la educacion de sus hijos. Este producto brinda un seguro

sin exclusiones, a diferencia de otros en el sector.

Ademas, ambos productos tiene el beneficio de la devolucion total de su dinero, en caso el

asegurado no fallezca.
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A continuacién, se profundiza en los productos para el primer afio:

Tabla 17. Oferta de productos de Crecer Seguros

«Futuro Protegido»

«Futuro Educativo»

Protege el futuro del asequrado Protege el futuro educativo de los
9 - g Y que mas quieres (menores hasta
el de su familia en caso de ~ g
" . . 15 afios como maximao), con un
fallecimiento o sobrevivencia. L S
. . aporte minimo de diez afios.
« En caso de sobrevivencia, .
., I En caso de fallecimiento, el
Definicion recibirda una renta mensual o .
L asegurado quedara exonerado de
podra solicitar el rescate de sus P
. o los aportes y la poliza se
aportes mas la rentabilidad X . . o
correspondiente para sus ejecutara en el tlempo_ minimo y
en las cuotas convenidas segun
proyectos personales.
contrato.
Vigencia |« Vigencia: hasta los 70 afios. Vigencia: hasta los 70 afios.
. Edad minima de ingreso: 18 Edad minima de ingreso: 18
afios. afos.
- . Edad méaxima de ingreso: 59 afios Edad méxima de ingreso: 59 afios
Condiciones . P
y 364 dias. y 364 dias.
. Edad méxima de permanencia: Edad maxima de permanencia:
69 afios y 364 dias. 69 afios y 364 dias.
« En caso de siniestro: pago de la En caso de siniestro: pago de la
poliza. poliza
Coberturas |« En caso de sobrevivencia: pago En caso de sobrevivencia: pago
de renta mensual o la devolucion de renta mensual o la devolucion
de lo aportado. de lo aportado.

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Nota: ver el significado de términos en el Anexo 1.

Asimismo, los productos contaran con el minimo de exclusiones en las pdlizas (por ejemplo, se
cubrird suicidios, VIH, fision y fusion nuclear, entre otros). El lenguaje simple permitird romper

con el paradigma de productos complejos asociados al sector asegurador.

4.1.1 Posicionamiento

De acuerdo a los hallazgos encontrados en la investigacion cualitativa, se confirma la falta de
conocimiento del producto, que es percibido por los microempresarios como un producto
complejo. Estos también consideran que el seguro de vida es un gasto que no aporta a su
crecimiento. Es relevante mencionar que esta percepcion obedece también a la falta de disefio

de productos dirigidos al segmento.
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En linea de lo anterior, Crecer Seguros constituye una compafiia basada en los valores de

transparencia, simplicidad y cercania; utiliza un lenguaje simple y permite al cliente contar con

productos ad hoc a sus necesidades y que refuercen la construccion de vinculos de confianza a

largo plazo. Crecer Seguros se orienta al crecimiento de los negocios de los microempresarios

del pais y también se enfoca en la proteccion de sus familias.

El mapa mental propuesto para el cliente de Crecer Seguros se muestra en el Grafico 11.

Gréfico 12. Mapa mental de Crecer Seguros

Conflanza

Simple

",
",
,

Transparente W
Precio justo

_, Crecimiento

Seguridad T Crecer‘ __ = Cercano

Seguros

-3

Claro

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de Keller, 2015.

También se ha definido el mantra de marca: «Asegurar tu crecimiento y la tranquilidad de tu

familia», que esta detallado en el Gréfico 13.
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Gréfico 13. Mantra de Crecer Seguros
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Fuente: Elaboracion propia sobre la base de Kotler y Keller, 2015.

Para desarrollar una propuesta de valor, se analizaran las principales variable

éxito, tomando como punto de partida la definicion de Kotler y Keller.

Tabla 18. Propuesta de valor de Crecer Seguros

Empresa/Producto

Crecer Seguros
(Ramo vida)

Consumidor
meta
Microempresarios
bancarizados, que
buscan el
bienestar de su
familia y el
desarrollo de su
negocio.

Beneficios
clave
Simplicidad,
transparencia y
cercania.

Precio

Precio
competitivo
dentro de los

margenes de la
competencia.

s que aseguren el

Propuesta de
valor
Lo hacemos
simple para
Crecer
Seguros,
asegurando tu
crecimiento
empresarial y
la proteccion
de tu familia.

Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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Crecer Seguros aplicard una estrategia de posicionamiento competitivo de enfoque (nicho)
(Kotler 2012), puesto que se concentrara en un segmento no atendido.

La arquitectura de marca debe ir en concordancia con la propuesta de valor. Para ello, se

implementaran los siguientes elementos:

e Logotipo: estara alineado con el grupo econémico que respalda la compafiia. Se utilizard
una tipogréfica sencilla y familiar (Century Gothic). Los colores estaran basados en el
crecimiento (verde) y la estabilidad (celeste).

e Isotipo: representa la letra griega fi, que significa trabajo.

e Eslogan: «Crece seguro, crece tranquilo» emite con claridad el mensaje de desarrollo del

publico objetivo.

Gréfico 14. Logo de Crecer Seguros

Crecer

Seguros

Fuente: Crecer Seguros, 2015.

4.2 Estrategia de comunicacion

Crecer Seguros es una empresa que se encuentra en la etapa de introduccion al mercado. El
principal objetivo de comunicacion es generar reconocimiento de marca en el segmento al cual

se dirige.

En el purchase funnel® de seguros de vida se observa que el 71%% de los microempresarios
conoce el producto, la actitud positiva es de un 28% y tan solo un 10% realiza el proceso de

compra, tal como se observa en el Grafico 15.

24 E| purchase funnel es un modelo desarrollado por EImo Lewis que ilustra el recorrido teérico del cliente
para la compra de un producto o servicio.

25 ndice que resultd de la investigacion cuantitativa; sin embargo, se infiere que parte de ese porcentaje
confunde el término de seguro de vida con seguros de salud (segun investigacion cualitativa).
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Gréfico 15. Purchase funnel

Purchase Funnel (Seguros de Vida)

71%

28%

. -
[ |

Conocimiento Actitud Comportamiento

Fuente: Elaboracion propia sobre la base de Lewis, 2015.

Por otro lado, es importante resaltar que el plan de comunicacion se va a enfocar en el punto de
accion de conocimiento que es el primer punto del purchase funnel, puesto que es una compaiiia
nueva que busca reconocimiento en el mercado. Sin embargo, con esta estrategia también se
trabajara en la generacion de una actitud positiva, siendo este un factor del que adolece el sector

asegurador en el segmento microempresarios.
4.2.1 Definicion del mensaje
El objetivo de comunicacién es generar la recordacion de marca. Al estar alineados con el

posicionamiento planteado, el mensaje se enfocard al crecimiento empresarial y tomara en

consideracion siguientes componentes:

e Accesible.
e Cercano.
e Amigable.
e Facil.

e Claro.

o Simple.

La comunicacion estara basada en el siguiente mensaje: «Crecer Seguros, la compafiia que te
ayuda en tu crecimiento empresarial y la proteccion de tu familia. Crece seguro, crece

tranquilo».
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4.2.2 Definicion de medios e inversién

Con base en la investigacion cualitativa, se realiz6 el Day in the Life (Anexo 9) de los
microempresarios. Se encontrd que la radio es el mayor punto de contacto®, ya que los
acomparfia en el trabajo, en su empresa, en su recorrido diario, en la bisqueda de proveedores y

al realizar transacciones financieras o comerciales.

Por otro lado, se puede observar que los teléfonos moviles son un punto de contacto bastante
frecuente, ya que lo usan tanto en la casa y el trabajo como durante sus traslados de un lugar a

otro?’. Por lo tanto, se determina el siguiente presupuesto de medios:

% E| punto de contacto (touchpoint) describe la interface de un producto o servicio con los clientes y
usuarios antes, durante y después de una transaccion comercial.
2T El 48% del NSE C utiliza el smartphone de tres a seis horas al dia.
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Tabla 19. Inversion en publicidad de Crecer Seguros

2016
ACCIONES
Prensa (diarios y revistas) 5.400
Radio 445.500
ATL
Redes sociales 12.000
Pagina web de Crecer Seguros 15.000
Merchandising 7.200
BTL Afiches para el canal 10.000
Brochures informativos 2.900
Relaciones publicas Relaciones publicas 2.000

TOTAL 500.000

Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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De acuerdo al presupuesto de la Tabla 19, se detalla lo siguiente:

e Prensa: tres campafias publicitarias durante un mes completo.

e Radio: seis menciones diarias en programas dirigidos al segmento, tales como “Tu
Negocio, Tu Marca” en radio Capital y “La rotativa del aire”?® durante los
primeros tres meses de salida al mercado.

e Redes sociales: un recurso junior para el manejo de informacidn virtual.

e Web Crecer: un recurso junior para el mantenimiento del gestor de contenidos.

e Merchandising: material publicitario durante los tres meses de lanzamiento
(lapiceros, llaveros, cuadernillos).

e Afiches para el canal: material renovable anualmente.

¢ Brochures informativos: mensualmente para el canal.

¢ Relaciones publicas: evento de lanzamiento de productos y evento de aniversario de

la compafiia.
4.3 Estrategia de distribucién
La estrategia de distribucion que se aplicara es la selectiva. Se trabajara en los canales de ventas
donde esta el publico objetivo: cajas municipales, financieras, bancos, etc., que atienden a

microempresarios.

Grafico 16. Cadena de distribucion

= P - .

* Crecer Seguros «Banco Financiero * Microempresario
*Cajas
municipales
*Entidades
financieras
* Retails
especializados
\ J \ J . 7

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

28 propuesta basada en el estudio de Perfiles y Composicidn de Audiencia Emisoras GRPP-2015
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4.3.1 Estrategia de canales

Se utilizard un canal intermedio compuesto por las entidades financieras. EI primer canal sera el
conjunto de empresas que integran el grupo econdémico Pichincha en el Pert: Banco Financiero,

Diners Club, Diners Travel, América Brokers y Carsa.

4.3.2 Tipos de canales

Se debe tener claro que existen tres tipos de canales de distribucién:

e Canal de comercializacion retail 0 B2C (venta directa, Internet, teléfono, Affinity
marketing, asesor de seguros): este tipo de canal se lleva a cabo a través de un contrato de
comercializacién de productos de seguros, con personas naturales o juridicas, donde se
estipulan las condiciones econdémicas de comercializacion (precio). Actualmente este canal
se desarrolla en el sector a través de la fuerza de ventas propia, pero también puede ser

tercerizado.

e Canal de comercializacion B2B (Banca, seguro y retail): este canal aplica a través de
contratos de comercializacion con personas juridicas no vinculadas. Se estipulan todas las
condiciones para la comercializacion de los productos de seguros. Generalmente este tipo de
contrato se da con entidades que no cuentan con aseguradoras dentro de su grupo

economico.

e Canal de comercializacion B2B2C (Corredores de seguros o brokers): referido a
contratos de comercializacion con corredores o brokers de seguros (personas naturales o
juridicas). Este canal desarrolla su actividad de forma independiente, es decir, dentro de sus
condiciones no se estipulan clausulas de exclusividad con la aseguradora, por lo que podria

mencionarse que es un canal que estimula la sana competencia en el sector.
4.3.3 Seleccion de canales
En la etapa inicial se trabajard con un canal de comercializacion B2B. El primer cliente sera el

Banco Financiero para aprovechar las sinergias del grupo econdmico Pichincha y asegurar el

ingreso al mercado con una demanda ya existente (seguro de desgravamen). En consecuencia,

47



habra nuevas oportunidades para la colocacion de productos optativos de seguros (esta se

realizara via telemarketing®, un canal B2C).

Gréfico 17. Canales de venta

Crecer Crecer Crecer
Seguros Seguros Seguros
Banca Broker
Retail
! y v
Cliente Cliente Cliente

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Posteriormente, se diversificara a otros canales comercializadores y se evitara la dependencia de
un solo canal y cliente. Para ello los clientes seran elegidos de acuerdo a la mayor cobertura de
nuestro pablico objetivo. Segun los niveles socioecondémicos, se aprecia la preferencia por las
empresas financieras especializadas en microcréditos (ver el Anexo 2), por lo que seran los
principales clientes potenciales a partir del cuarto afio, etapa en que la curva de aprendizaje de

Crecer Seguros se encontrara en su etapa madura.

4.3.4 Definicién de condiciones por canal

Tenemos dos tipos de canal: B2B y B2C, cada uno de ellos tiene sus propias condiciones. El
canal B2B (entidades financieras) exige como factor determinante un margen de contribucién
que pueda ser atractivo. En el caso del canal B2C la negociacion del proveedor contact center

va orientada a la cantidad de posiciones a requerir.

29 El telemarketing es el uso del teléfono y de centros de llamadas telefonicas para atraer a los clientes
potenciales, vender a los clientes actuales, tomar pedidos y responder preguntas. Ayuda a las empresas a
aumentar sus ingresos, reducir los costos de ventas y mejorar la satisfaccion del cliente (Kotler 2012).
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4.3.5 Promociones y acciones al canal

Las principales promociones para el primer afio serian:

Tabla 20. Promociones y acciones al canal

Objetivo

Acciones

Frecuencia

Inversion
(nuevos

soles)

Reconocimiento Durante los tres
de marca. Asesor en punto meses desde el
" X : 60.000
Posicionamiento de venta lanzamiento de
B2B marca
Durante los tres
Captacion de base | Asesor en punto meses desde el
: 10.000
de datos de venta lanzamiento de
marca
Incentivo a la Durante el
B2C Aumentar las fuerza de ventas | segundo semestre
. (concurso por desde el 12.000
(telemarketing) ventas S .
cumplimiento de lanzamiento de
cuotas) marca

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

o Estrategia de fuerza de ventas

El hecho de tener como canal de venta al B2C call center (que es subcontratado), permite a

Crecer Seguros ser mas competitivo en el mercado, debido a que el costo de fuerzas de ventas

presencial (tradicional) es alto.

4.4 Estrategia de precios

Los objetivos para la fijacion de precios para esta investigacion es la creaciéon de una base de

usuarios (Lovelock 2009).

Asimismo, la estrategia de fijacion de precios estara fundamentada en el valor porque segun la

investigacion realizada, el consumidor de un seguro de vida espera recibir un servicio en que la

calidad y beneficios superen el precio pagado.
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Sin embargo, los precios de los productos a comercializar dependeran de la negociacion con

cada uno de los clientes de manera individual y bajo las condiciones convenidas.

La estructura de costos bésica es la siguiente:

o Costo técnico: basado en estudios del actuario que miden las tablas estadisticas para
determinar la probabilidad de riesgo dependiendo de diferentes variables (edad, estilo de

vida, etc.).

o Costo operativo: comprende los costos de la infraestructura y de proveedores logisticos,
tecnolégicos, etc., que estan afiadidos al producto. Otro factor que incluye al valor del
costo operativo es el relacionado a proveedores que brinden servicios terceros a nuestros
clientes (asistencias técnicas, domiciliarias, etc.). En nuestros productos este ultimo
factor no seré incorporado, puesto que encarece al producto y esta fuera de las bandas de

precios que el pablico estaria dispuesto a pagar.

o Margen aseguradora: es el margen de contribucion que la empresa aseguradora esta

dispuesta a ganar por la venta al canal comercializador.

o Comisiones a fuerza de ventas y promocion: son los gastos que se realizan para los
incentivos del canal comercializador, ya sea para la fuerza de ventas como para la

promocion.

o Comisién de comercializacion: es el gasto que se paga al canal B2C por la posicion de
los asesores de ventas para la realizacion de la venta telefonica. En el canal B2B

significa el margen que representa la venta de dicho producto.

Por otro lado, el precio de venta al usuario varia entre canales, siendo el canal B2C quien nos
permite optimizar el precio, debido a que se disminuye el costo de comercializacion que en el

canal B2B es bastante alto representado aproximadamente el 40% del precio.
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Grafico 18. Comparativo de distribucion de costos en los canales B2B y B2C
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Fuente: Elaboracion propia, 2015.

De acuerdo al estudio de mercado, el segmento microempresario esta dispuesto a pagar un valor
aproximado mensual de S/. 75.00; siendo éste un precio competitivo con respecto al sector.
Ademas, los costos del producto cubren ésta prima, por lo tanto, se ha tomado éste valor para la

presente investigacion.

4.5 Estrategia de personas

Tener a las personas adecuadas es esencial en una empresa de servicios. Ello requiere de un
reclutamiento y seleccion asertiva, puesto que el personal sera quien interactie con el cliente y
ofrezca el servicio de calidad: parte de la promesa de marca de la compafiia. Este es un factor
diferenciador con respecto al mercado asegurador.

Crecer Seguros alinea su estrategia considerando adicionalmente la normativa de la
Superintendencia de Banca y Seguros que demanda un manual de atencidn al usuario, dentro de

este se exige un plan anual de capacitaciones.

La empresa considerara los siguientes items:
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e Aplicacion de estrategias de administracion del personal (Lovelock y Writz 2009).
e Empleo de call centers.
o Descripcion de la fuerza de ventas de telemarketing.

e Uso de un manual de reclutamiento y contratacion de personal que incluya:

o Disefio de perfiles segun la actividad a desarrollar. Todos deberan entender el negocio y
los servicios que ofrece. Se pondra énfasis en la definicion de perfiles del asesor de

inbound y del asesor de televenta y retencion de clientes.

o Convocatoria de candidatos.

o Evaluacion y seleccion de candidatos.
o Contratacion de personal.

o Induccion de candidatos.

o Formacion inicial.

o Evaluacién de personal.

o Mejora continua del personal.

4.6 Estrategia de procesos

Son los procedimientos, flujos de actividades y mecanismos necesarios para prestar el servicio.
La compafiia tiene como base de venta la colocacion de seguros de desgravamen que se dara por
medio del canal B2B (inicialmente con el Banco Financiero). La estrategia a continuacion sera
la colocacion de seguros de vida optativos, que se desarrollara a través de la estrategia de cross-
selling (canal B2C). El medio de pago seran los cargos recurrentes a través de tarjetas de
crédito, tarjetas de débito o cuentas bancarias. En el Anexo 10 se podra visualizar el flujo del

proceso.

4.7 Estrategia de evidencia fisica

La evidencia fisica que tendra Crecer Seguros es la infraestructura de sus oficinas, asi como la
presencia de marca en los canales comercializadores y de atencion virtual (portal web, atencién
telefonica), a través de los cuales podran efectuarse reclamos y avisos de siniestros. Es
importante también que el cliente conozca a la compafiia como parte del Grupo Pichincha, que

opera en el mercado peruano hace algunos afios con otras empresas consolidadas.
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Capitulo VI: Indicadores financieros

1. Finanzasy presupuestos

Para desarrollar el Plan de Marketing nos enfocaremos en una tasa de penetracion de seguros

del 4% en el segmento de microempresarios.

Gréfico 19. Funnel de microempresarios

1.713.272 Empresas en el Peru
1.684.146 Microempresas en el Peru
656.817 Microempresas en Lima

479.176 (Seguro de desgravamen)

Microempresarios

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

2. Proyecciones de ventas
Se estima que para los tres primeros afios solo ingresaremos a los clientes Banco Financiero
(primer afio), Diners Club (segundo afio) y Carsa (tercer afio), todos ellos parte del Grupo

Pichincha.

Tabla 21. Proyeccion de ventas

Resumen anual de ventas Aol Afo2 Ao 3
Numero de clientes® 217.000| 240.000 | 240.000
Numero de clientes contactados® 75.950 | 84.000 | 84.000
Seguros vendidos 2.500 4.873 7.581
Seguros vigentes® 2.186 5.325 9.486
Primas netas de Crecer Seguros 780.360 | 2.869.981 | 5.532.746
Porcentaje de penetracion de seguros/clientes| 1,01% | 2,22% 3,95%

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

30 N(mero de clientes del Grupo Pichincha que obtienen seguro de desgravamen que se convierten

automaticamente en clientes de Crecer Seguros.

31 La contactabilidad promedio se estima en 35%, segin muestra la base de datos del Grupo Pichincha.

32 E| indice de ventas caidas mensual es del 10%.




3. Presupuesto de inversion
Al hacer uso de las sinergias del Grupo Pichincha, Crecer Seguros no contaré inversiones en
infraestructura, mobiliario y equipos. Sin embargo, ejecutard inversiones en medios Yy

promociones que creceran en 10% anualmente.

Tabla 22. Presupuesto de Marketing

Inversion Ao 2
Costo de publicidad 500.000 550.000 605.000
Costo de promociones 82.000 90.200 99.220
Costo de marketing 582.000 640.200 704.220

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Por otro lado, el costo de tener el canal B2C como principal medio para llegar a los clientes,
conlleva a los gastos de incentivos a la fuerza de ventas, adicionales al costo de tener la posicion
en el proveedor.

Tabla 23. Presupuesto de fuerza de ventas

Resumen del costo de ventas Aol Afo2 Afio3
NUmero de asesores del call center 12 12 14

Costo de posiciones del call center | 191.070| 191.070| 215.820
Incentivos a la fuerza de ventas | 10.145 | 37.310 | 71.926

Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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4, Estados de resultados

Implementando el Plan de Marketing se tendria el siguiente estado de resultados para los tres

primeros afos:

Tabla 24. Estado de resultados

Afo 1 Afo 2 Afo 3
Ventas netas 780.360 2.869.981 5.532.746
Costo de ventas 273.126 1.004.493 1.936.461
Utilidad bruta 507.234 1.865.488 3.596.285
Porcentaje de utilidad bruta 65% 65% 65%
Gastos de ventas 191.070 191.070 215.820
Incentivos a la fuerza de

ventas 10.145 37.310 71.926

Costo de publicidad 500.000 550.000 605.000

Costo de promociones 82.000 90.200 99.220
Utilidad operativa —275.981 996.908 2.604.319

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Considerando que los seguros de vida no pagan impuestos a la renta, se tiene que la utilidad

operativa es la misma que la utilidad neta.

Asimismo, se considera que no hay otros ingresos ni salidas fuera del alcance del estado de

pérdidas y ganancias; por tanto, se obtiene el mismo resultado para el flujo de caja.

Por otro lado, el COK (costo de oportunidad del capital) es de 15% para Crecer Seguros, de

acuerdo al interés propio de la compafiia.

Con base en esta informacién, el VAN del proyecto a tres afios asciende a S/. 2.226.205.
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5. Andlisis de sensibilidad

Para el analisis de escenarios se ha considerado que no se efectte el Plan de Marketing como
escenario pesimista (penetracion del 2,07%), pasando a tener una proyeccion conservadora y
optimista con una penetracién del 3,95% y 5,78% de los clientes, respectivamente (ver el Anexo
11).

Tabla 25. Andlisis de sensibilidad

Escenario Porcentaje de penetracion VAN (nuevos soles)

Pesimista 2% 1.352.329
Conservador 4% 2.226.205
Optimista 6% 4.535.827

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

6. Margen de contribucion

Se tiene que la diferencial de ingresos entre el estado de resultados del Plan de Marketing
conservador versus el estado de resultados sin Plan de Marketing es como se muestra a

continuacion:

Tabla 26. Estado de resultados diferencial

Resumen anual de ventas

Afo 1

Afo 2

Ao 3

Ventas netas 562.025 |1.766.702 | 2.781.060
Costo de ventas 196.709 | 618.346 | 973.371
Utilidad bruta 365.316 |1.148.357( 1.807.689
Porcentaje de utilidad bruta 65% 65% 65%
Gastos de ventas - - -
Incentivos a la fuerza de ventas 7.306 22.967 36.154
Costo de publicidad 500.000 | 550.000 [ 605.000
Costo de promociones 82.000 | 90.200 99.220
Utilidad operativa —223.990 485.189 [1.067.315

Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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Tabla 27. Marketing ROI

Resumen anual de ventas Afo 1 Afo 2 Afio 3
Utilidad bruta 365.316 | 1.148.357 | 1.807.689
Inversion en marketing (publicidad y
promaociones) 582.000 | 640.200 | 704.220
Marketing ROI —-37% 79% 157%

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Al ser una empresa nueva, el primer afio se tiene un marketing ROl de —37%. A pesar del
resultado negativo, se debe tener en cuenta que es parte del proceso de construccion de marca
para asi llegar a obtener el marketing ROI de 157% al tercer afio. Esto significa que cada nuevo
sol de inversién en Marketing impacta en un 157% la generacién del margen bruto de Crecer
Seguros.
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Capitulo VII. Indicadores de control

El tipo de control a aplicar sera el control del Plan Anual (Kotler 2012) para garantizar que la

compariia logre los objetivos de ventas, margenes, entre otros. La responsabilidad directa

recaera sobre la Gerencia Comercial y el enfoque estara en el analisis de ventas.

1. Indicadores de gestion

De acuerdo al control de Plan Anual, la medicidn se realizard mediante las siguientes métricas:

Tabla 28. Indicadores de gestion
Variable de

Control

Indicadores

Meta

Frecuencia

Meétricas de Ventas Crecimiento de Ventas_rpensuales / 100% Mensual
ventas Proyeccion de ventas
(Clientes que han
consumido en el periodo
Métricas de Satisfaccion de - Clientes que se han
. . o 80% Mensual
Clientes los clientes mostrado insatisfechos) /
Clientes totales en el
periodo
- Conciencia de Menciones de la marca
Meétricas de . ;
S marca asistida / Numero de 30% Semestral
Comunicacion .
provocada entrevistados

Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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2. Plan de Contingencias

A continuacidn se detallan los indicadores y estrategias a seguir:

Tabla 29. Plan de Contingencias

Probabilida

_ Indicador de nivel . Mecanismo
Objetivo dde Estrategia
de alarma . de control
ocurrencia
Se reforzaria la venta en Numero de
el canal principal canales
Tener cobertura | Falta de aceptacion compuesto por el Banco activos /
en canales de de ingreso al Media Financiero, Diners Club Ndmero de
comercializacion cliente y Carsa (empresas del canales
grupo empresarial) con | proyectados
fuerza de ventas propia. | mayor al 80%
Se realizara una NUmero de
Lograr nivel de N~ investigacion de colocaciones /
., Bajo nivel de
aceptacion de . mercado para conocer Numero
colocacion de Alta . .
los nuevos roductos mejor al consumidory | proyectado de
productos P sus preferencias. colocaciones
mayor al 70%
Se realizara una
Lograr la mayor investigacion de Porcentaie de
penetracion de Disminucion de mercado para dirigirse a variaciéjn de
portafolio de créditos al . nuevos segmentos,
. Baja la demanda de
seguros de vida segmento de adecuando el producto créditos

entre seguros de
desgravamen

microempresarios

de acuerdo a las
necesidades de los
clientes.

menor al 10%

Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

e El canal de ventas de telemarketing significa una gran oportunidad para la colocacién de los
productos de seguro acotados. Permiten una mejor maniobrabilidad en el costo y los

margenes para la compafiia de seguros.

e Sin el Plan de Marketing el VAN serd de S/. 1.352.329 mientras que con el Plan de
Marketing tendremos un VAN que asciende a S/. 2.226.205.

e El marketing ROI del primer afio es de —37%, el segundo de 79% y el tercero de 157%, lo

cual significa que es una inversion redituable.

2. Recomendaciones

e Se recomienda aplicar la investigacion de mercado para aprovechar las oportunidades en
cuanto a la demanda de seguros en los niveles socioeconémicos no atendidos. Es positivo
mantener una visién de expansion con nuevos productos de facil adquisicion e innovadores,

como con la implementacion de canales y precios asertivos.

e Se propone que el lanzamiento de nuevos productos sea dirigido en forma masiva, sin acotar
el mensaje o producto a un solo segmento, orientarse a cubrir la necesidad de proteccion en
forma genérica acorde a los insights que se descubran en las investigaciones de mercado e

innovar en cuanto a producto y canales de comercializacion se refiere.

e Se sugiere enfatizar en el conocimiento de seguros de vida a través campafias informativas
que expongan la importancia del producto utilizando un lenguaje claro. La desinformacion
actual se puede traducir en la desconfianza que hay en estos segmentos respecto a los
seguros de vida. Asimismo, se recomienda trabajar con la Asociacion Peruana de Empresas

de Seguros, un aliado en el fortalecimiento de la cultura de seguros en el pais.

60



Bibliografia

Alegria, Luis Fernando (2015). “Inversion privada esta cayendo mas de lo esperado”.
Gestion. Lima, 10 de julio del 2015, p. 12.

Arellano Marketing (2015). “Los estilos de vida como herramienta de comprension social”.
En: Arellano Marketing. Fecha de consulta: 15/7/2015.
http://www.arellanomarketing.com/inicio/estilos-de-vida/.

Arellano, Rolando (2010). Al medio hay sitio: el crecimiento social segun los estilos de
vida. Lima: Editorial Planeta.

Banco Central de Reserva del Perti (2015). “Ley 29985: Ley del Dinero Electrénico”. En:
Banco Central de Reserva del Perd. Fecha de consulta: 10/5/2015.
<http://lwww.bcrp.gob.pe/transparencia/normas-legales/ley-del-dinero-electronico.html>.

El Comercio (2014). “Créditos de mypes impulsaran utilidades de bancos al 2020”. En: El
Comercio. 19 de mayo del 2014. Fecha de consulta: 17/8/2015.
<http://elcomercio.pe/economia/peru/creditos-mypes-impulsaran-utilidades-bancos-al-2020-
noticia-1730444>.

Fondo Monetario Internacional (2015). “Crecimiento mundial revisado a la baja, pese al
abaratamiento del petréleo y la aceleracion del crecimiento estadounidense”. En: Fondo
Monetario Internacional. 20 de enero del 2015. Fecha de consulta: 20/5/2015.

Gestion (2013). “ComexPert: Microempresas representan el 98.3% de firmas formales en el
Per”. En: Gestion. 15 de agosto del 2014. Fecha de consulta: 22/9/2015.
<http://gestion.pe/economia/comexperu-microempresas-representan-983-empresas-
formales-peru-2073740>.

Gestion (2014a). “La Positiva presenta nuevo seguro para pymes”. En: Gestion. 10 de marzo
del 2014. Fecha de consulta: 8/7/2015. <http://gestion.pe/mercados/positiva-presenta-nuevo-
seguro-pymes-2091281>.

Gestion (2014b). “La bancarizacién en el Pert crecid un 8% en los tltimos seis afios. En:
Gestion. 25 de mayo del 2015. Fecha de consulta:  30/1/2015.
<http://gestion.pe/noticia/319607/bancarizacion-peru-crecio-ultimos-seis-anos>.

Gestion (2015a). “Mercado asegurador en el Pert crecio 11.96% en el 2014. En: Gestion. 13
de febrero del 2015. Fecha de consulta: 30/6/2015. <http://gestion.pe/mercados/mercado-
asegurador-peru-crecio-1196-2014-2123356>.

Gestion (2015b). “Seguros de vida crecen 17.8% en el 2014”. En: Gestion. 20 de febrero del
2015. Fecha de consulta: 13/7/2015. <http://gestion.pe/mercados/seguros-vida-crecen-178-
2014-2124072>.

Gestion (2015c). “Fitch: Potencial del mercado asegurador peruano atrae a firmas chilenas”.
En: Gestion. 25 de marzo del 2015. Fecha de consulta: 18/8/2015.
<http://gestion.pe/empresas/fitch-potencial-mercado-asegurador-peruano-atrae-firmas-
chilenas-2127243>.

61


http://www.arellanomarketing.com/inicio/estilos-de-vida/
http://www.bcrp.gob.pe/transparencia/normas-legales/ley-del-dinero-electronico.html
http://elcomercio.pe/economia/peru/creditos-mypes-impulsaran-utilidades-bancos-al-2020-noticia-1730444
http://elcomercio.pe/economia/peru/creditos-mypes-impulsaran-utilidades-bancos-al-2020-noticia-1730444
http://gestion.pe/economia/comexperu-microempresas-representan-983-empresas-formales-peru-2073740
http://gestion.pe/economia/comexperu-microempresas-representan-983-empresas-formales-peru-2073740
http://gestion.pe/mercados/positiva-presenta-nuevo-seguro-pymes-2091281
http://gestion.pe/mercados/positiva-presenta-nuevo-seguro-pymes-2091281
http://gestion.pe/noticia/319607/bancarizacion-peru-crecio-ultimos-seis-anos
http://gestion.pe/mercados/mercado-asegurador-peru-crecio-1196-2014-2123356
http://gestion.pe/mercados/mercado-asegurador-peru-crecio-1196-2014-2123356
http://gestion.pe/mercados/seguros-vida-crecen-178-2014-2124072
http://gestion.pe/mercados/seguros-vida-crecen-178-2014-2124072
http://gestion.pe/empresas/fitch-potencial-mercado-asegurador-peruano-atrae-firmas-chilenas-2127243
http://gestion.pe/empresas/fitch-potencial-mercado-asegurador-peruano-atrae-firmas-chilenas-2127243

Gestion (2015d). “Mercado asegurador crecid 28% durante el primer trimestre del 2015”.
En: Gestion. 24 de mayo del 2015. Fecha de consulta: 1/7/2015.
<http://gestion.pe/mercados/mercado-asegurador-crecio-28-durante-primer-trimestre-2015-
2132688>

Gestion (2015e). “MEF reduce a 3% su expectativa de crecimiento de la economia peruana
para 2015”. En: Gestion. 31 de agosto del 2015. Fecha de consulta: 22/9/2015.
<https://mef.gob.pe/contenidos/pol_econ/marco_marco/MMM_2016 2018.pdf>.

Grupo Allianz (2013). “Los seguros de vida ayuda a estabilizar los mercados capitales”. En:
Allianz, Compariia de Seguros y Reaseguros S. A. 7 de febrero del 2013. Fecha de consulta:
28/6/2015. <http://www.allianz.es/prensa/temas-de-interes/demografia/allianz-analiza-
mundo-sin-seguros-de-vida>.

Grupo Pichincha (2015). “Memoria Anual 2014”. En: Pagina web del Banco Pichincha.
Fecha de consulta: 19/8/2015.
<https://www.pichincha.com/portal/Portals/O/MemEsp2014.pdf>.

Hurtado, Juan Manuel (2015). “Empresas aseguradoras: crecen en el sector de vida”. En:
Semana Econdmica. 21 de mayo del 2015. Fecha de consulta: 2177/2015.
<http://semanaeconomica.com/article/finanzas/seguros/160766-empresas-aseguradoras-
crecen-el-sector-de-vida>.

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2013). “Resultados de la Encuesta de Micro
y Pequena Empresa 2013”. En: Instituto Nacional de Estadistica e Informética. Fecha de
consulta: 9/7/2015.
<http://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1139/resum
en.pdf>.

Integracion. Instituto de Analisis y Comunicacion (2014). “La seguridad escapa del
ciudadano”. En: Informe 2014-19. Fecha  de consulta: 12/7/2015.
<http://files.gruporpp.info/intregracion/251943755-La-seguridad-escapa-del-ciudadano-
v2.pdf>.

Klainer, Vanesa. “Segmentacion psicografica, conocer al consumidor”. Fecha de consulta:
5/9/2015.
<http://segmento.itam.mx/Administrador/Uploader/material/Segmentacién%20Psicografica,
%20Conociendo%?20al%20Consumidor.PDF>.

Kotler, Philip y Keller, Kevin (2012). Direccion de Marketing. 142 edicion. México D. F.:
Pearson Educacion

Linkedln (2015). “Perfil de Mapfre Seguros”. Fecha de consulta: 10/7/2015.
<https://ww.linkedin.com/company/mapfre-per>.

Malhotra, Naresh K. (2008). Investigacion de mercados. 5% ed. México D. F.: Pearson
Educacion.

Observatorio Ciudadano Lima Como Vamos (2014). “Quinto Informe de Percepcion sobre
Calidad de Vida”. En: Observatorio Ciudadano Lima Cémo Vamos. 30 de setiembre del

62


http://gestion.pe/mercados/mercado-asegurador-crecio-28-durante-primer-trimestre-2015-2132688
http://gestion.pe/mercados/mercado-asegurador-crecio-28-durante-primer-trimestre-2015-2132688
https://mef.gob.pe/contenidos/pol_econ/marco_marco/MMM_2016_2018.pdf
http://www.allianz.es/prensa/temas-de-interes/demografia/allianz-analiza-mundo-sin-seguros-de-vida
http://www.allianz.es/prensa/temas-de-interes/demografia/allianz-analiza-mundo-sin-seguros-de-vida
https://www.pichincha.com/portal/Portals/O/MemEsp2014.pdf
http://semanaeconomica.com/article/finanzas/seguros/160766-empresas-aseguradoras-crecen-el-sector-de-vida
http://semanaeconomica.com/article/finanzas/seguros/160766-empresas-aseguradoras-crecen-el-sector-de-vida
http://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1139/resumen.pdf
http://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1139/resumen.pdf
http://files.gruporpp.info/intregracion/251943755-La-seguridad-escapa-del-ciudadano-v2.pdf
http://files.gruporpp.info/intregracion/251943755-La-seguridad-escapa-del-ciudadano-v2.pdf
http://segmento.itam.mx/Administrador/Uploader/material/Segmentación%20Psicografica,%20Conociendo%20al%20Consumidor.PDF
http://segmento.itam.mx/Administrador/Uploader/material/Segmentación%20Psicografica,%20Conociendo%20al%20Consumidor.PDF
https://ww.linkedin.com/company/mapfre-per

2014. Fecha de consulta: 2/7/2015. <http://limacomovamos.org/cm/wp-
content/uploads/2015/01/EncestaLimaComoVamos2014.pdf>.

Parodi, Carlos (2015). EI modelo econémico peruano. Lima: Centro de Investigacion de la
Universidad del Pacifico.

PerQ. 21 (2014a). “CCL: {Qué distritos concentran la mayor creacion de microempresas?”.
En: Perd. 21. 19 de junio del 2015. Fecha de consulta: 24/6/2015.
<http://peru21.pe/economia/ccl-lima-centro-concentra-mayor-creacion-microempresas-
2188382>.

Perd. 21 (2014b). “ComexPeru: El 85% de las mype en Pert es informal”. En: Peru.21. 15
de julio del 2014. Fecha de consulta: 19/872015. <http://peru21.pe7economia/comex-peru-
85-mype-peru-informal-2191998>.

Per(.21 (2014c). “Penetracion de seguros avanzar 3.31%”. En: Per(.21. 19 de julio del
2015. Fecha de consulta: 16/9/2015.<http://peru21.pe/econommia/interseguro-peru-seguros-
salud-2192557>.

Per(.21 (2015). “FMI: Economia del Pert crecera solo 3.8% en 2015”. En Perd. 21. 15 de
abril del 2015. Fecha de consulta 16/6/2015. <http://peru21.pe/economia/fmi-economia-
peru-crecera-38-2015-2216702>.

Porter, Michael (2009). Estrategia competitiva: técnicas para el anélisis de la empresa y
sus competidores. Madrid: Ediciones Pirdmide.

Reyes, Felipe (2015). “Comercio y dinero electronico en Latinoamérica y Pera 20157, En:
Telecomunicaciones: mercados y tecnologias. 25 de abril del 2015. Fecha de consulta:
26/8/2015. <http://telecomunicaciones-peru.blogspot.pe/2014/08/comercio-electronico-en-
peru-e-commerce.html>.

Rivera, Oscar (2015). “El destrabe de las inversiones y de los politicos”. En: Asociacion de
Bancos del Peru. Setiembre del 2015. Fecha de consulta: 3/9/2015.

Sanchez, Milagros (2015). “;Cuando debo protegerme con un seguro de vida?”” En: Gestion.
2 de junio del 2014. Fecha de consulta: 26/8/205. <http://gestion.petu-dinero/cuando-debo-
protegerme-seguro-vida-2099061>.

Superintendencia de Banca, Seguros y AFP (2015). “Evolucioén del sistema asegurador.
Primer trimestre 2015”. Junio defi 2015. Fecha de consulta: 15/8/2015.
<http://www.sbs.gob.pe/app/stats/EstadisticaBoletiinEstadistico.asp?p=25#>.

Swiss Reinsurance Company Ltd. (2014). “El seguro mundial en 2014: vuelta a la vida”.
En: Sigma. Fecha de consulta: 10/9/2015
<http://media.swissrecom/documents/sigma42015_es.pdf>.

Velasquez, Alexi (2014). “Cien bandas extorsionan a empresarios en Lima”. En: La

Republica. 25 de marzo del 2014. Fecha de consulta: 20/9/2015. <http://larepublica.pe/25-
03-2014/cien-bandas-extorsionan-a-empresarios-en-lima>.

63


http://limacomovamos.org/cm/wp-content/uploads/2015/01/EncestaLimaComoVamos2014.pdf
http://limacomovamos.org/cm/wp-content/uploads/2015/01/EncestaLimaComoVamos2014.pdf
http://peru21.pe/economia/ccl-lima-centro-concentra-mayor-creacion-microempresas-2188382
http://peru21.pe/economia/ccl-lima-centro-concentra-mayor-creacion-microempresas-2188382
http://peru21.pe7economia/comex-peru-85-mype-peru-informal-2191998
http://peru21.pe7economia/comex-peru-85-mype-peru-informal-2191998
http://peru21.pe/econommia/interseguro-peru-seguros-salud-2192557
http://peru21.pe/econommia/interseguro-peru-seguros-salud-2192557
http://peru21.pe/economia/fmi-economia-peru-crecera-38-2015-2216702
http://peru21.pe/economia/fmi-economia-peru-crecera-38-2015-2216702
http://telecomunicaciones-peru.blogspot.pe/2014/08/comercio-electronico-en-peru-e-commerce.html
http://telecomunicaciones-peru.blogspot.pe/2014/08/comercio-electronico-en-peru-e-commerce.html
http://gestion.petu-dinero/cuando-debo-protegerme-seguro-vida-2099061
http://gestion.petu-dinero/cuando-debo-protegerme-seguro-vida-2099061
http://www.sbs.gob.pe/app/stats/EstadisticaBoletiinEstadistico.asp?p=25
http://media.swissrecom/documents/sigma42015_es.pdf
http://larepublica.pe/25-03-2014/cien-bandas-extorsionan-a-empresarios-en-lima
http://larepublica.pe/25-03-2014/cien-bandas-extorsionan-a-empresarios-en-lima

AnNexos

64



Anexo 1. Participacion de colocacion de créditos a segmento microempresarios 2015

Tipo de Empresa Monto Porcentaje Desgravamen Precio  Seguro de
empresa de market vida
share
Mi Banco 2.244.296 27% Pacifico Vida | 0,240%
Banco de Crédito del Perd 304.761 4% Pacifico Vida | 0,075%
Scotiabank Per 128.501 2% Mapfre Peri | 0,077%
Banco Financiero 128.303 2% Sura
mBuelTi;elle Banco Continental 90.037 1% Rimac 0,025% Rimac
Interbank 28.672 0% Interseguro | 0,049% | Interseguro
Banco Interamericano de Finanzas 10.171 0% 0,065%
Banco de Comercio 3.285 0% La Positiva | 0,054%
Banco GNB 2.088 0% Rimac
Financiera Confianza 548.678 7% Mapfre Per(i | 0,085%
Compartamos Financiera 493.579 6% Rimac
Crediscotia Financiera 350.111 4% Ace Seguros | 0,082%
Empresas Financiera Proempresa 151.054 2% La Positiva | 0,050%
financieras Financiera Qapaq 76.712 1% Ace Seguros | 0,073%
Financiera Efectiva 60.453 1% Rimac 0,181%
Financiera Nueva Vision 51.682 1% La Positiva | 0,040%
Financiera TFC S.A. 30.827 0% Rimac 0,030%
CMAC Arequipa 693.253 8% La Positiva La Positiva
CMAC Sullana 423.882 5% Mapfre Per(
CMAC Huancayo 412.194 5% Mapfre Perd | 0,050%
CMAC Piura 407.660 5% Mapfre Pert | 0,060% | Mapfre Perd
CMAC Cusco 283.343 3% Rimac 0,075% | La Positiva
Cajas CMAC Trujillo 241.330 3% La Positiva | 0,090%
municipales CMAC Tacna 150.816 2% La Positiva | 0,053% | La Positiva
CMAC Ica 131.701 2% Mapfre Pert | 0,022%
CMAC Paita 69.450 1% Mapfre Per( | 0,082%
CMAC Maynas 61.873 1% La Positiva | 0,060%
CMCP Lima 46.275 1% Rimac 0,031%
CMAC Del Santa 45.307 1% Mapfre Pert | 0,070%
CRAC Los Andes 102.145 1%
CRAC Credinka 101.249 1% La Positiva | 0,037%
CRAC Prymera 42.245 1% Rimac 0,012%
. CRAC Chavin 35.323 0% La Positiva | 0,060%
rﬁfgf‘;s CRAC Sipan 22.659 0% 0,040%
CRAC Cajamarca 15.262 0% Mapfre Per( | 0,050%
CRAC Libertadores de Ayacucho 12.571 0% La Positiva | 0,026%
CRAC Incasur 6.209 0% Protecta
CRAC del Centro 3.172 0%
EDPYME Raiz 176.269 2% La Positiva | 0,060%
EDPYME EDPYME Solidaridad 68.441 1% 0,030%
EDPYME Alternativa 59.911 1% La Positiva | 0,030%
EDPYME Credivision 18.615 0% Rimac 0,030%
TOTAL | 8334361  100%

Fuente: Informe B-2333 del Boletin Estadistico de Banca Multiple, Superintendencia de Banca, Seguros y AFP, 2014.
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Anexo 2. Colocacién de seguros de desgravamen en el canal retail

Tipo de Empresa Desgravamen Precio Seguro de vida
empresa
Retail Carsa Mapfre Peru SI.5 Rimac
Retail Elektra Rimac
Retail Grupo Falabella | BNP Paribas Cardif | S/.5,90 | Varias aseguradoras
Retail Ripley Mapfre Peru S/.5,90 Mapfre Peru
Retail Grupo Intercorp Interseguro Sl.4
Retail Grupo Cencosud Pacifico Vida S/.4,90

Elaboracion propia
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Anexo 3. Inversion publicitaria de los veinte principales anunciantes del 2010 y 2011
(dolares estadounidenses)

Empresas Radio Totalinv. Totalinv. %crec.
20m 2010 % crec. 201 2010
Telefonia \ Movistar 10'073601 9062763 n 127874651 100933672 27
Telefonia\ Claro 7020632 NM762200 -40 87218023 92'429,046 -6
Bancos\ Boco. de Crédito 1920720  4'009,785 -46 24231083 18127215 27
Droguerias (Farmacias-boticas) \ Inka Farma 1725,857 152390 26 21435665 16789872 28
Mutual \ Caja Municipal de Sullana 1'649,882 1769440 9 2002242 1946582 3
Mutual \ Caja Municipal Huancayo 1'608.768 754 267 129 1751035 831,806 m
Mutual | Caja Municipal Arequipa 1607951 1598 ,691 3 766,078 1680648 5
Zapatos, Passarela 1466,204 672862 139 1'608,768 674,829 138
Bebidas gaseosas Coca Cola 1384774 1715116 -6 23'268,047 16'444 294 42
Cia. de Seguros \ Pacifico 1268000 1223533 20 10044188 6728827 49
Cervezas\ Cristal 1249659 1766507 -22 22'244 546 19'681,290 13
Granos y menestras \ Costefio 1237547 1185272 7 4194,665 2578316 &3
Bebidas gaseosas IncaKola 1232,768 1032488 21 9685663 10'049866 -4
Min-Ent. Pdblicas \ Min. Transpy
Comunicaciones 209,835 168,580 634 3180273 1'824,391 74
Diarios \ EI Comercio 1193135 1168,782 5 6345704 5932497 7
Cervezas\ Pilsen Callao 1174,861 2121,222 -43 15462187 12'682160 23
Min.-Ent. Pdblicas \ OMNPE (Procesos
Electorales) 1151,548 1151,870 4 4'991597  4'477887 "
Art.Electrodom. (Tienda) \ Imp. Hiracka 1136539 1213978 -3 4071077 3194,996 27
Cia. de Seguros\ La Positiva 1151,548 937950 23 4921824 3078000 60
Telemark -Ringtones-Esoter. \ Terra Movil 136,539 1377843 =18 1932 468 1552357 21
FUENTE: MEDIA CHECK S A.C. LOS PERIODOS CONSIDERADOS SON ENERC-DICIEMBRE2010 Y201 ELABORACIGN: METRICA

Fuente: Media Check, 2011.
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Anexo 4. Resultado de investigacion cualitativa

Resultados Entrevista a expertos

Giselle Larco Sousa ( gerente de producto de Vida Rimac Seguros)
El mayor aporte rescatado de la entrevista es la oportunidad que existe en el NSE C, por
el bajo grado de penetracion; sin embargo, es un trabajo aun dificil bajo los paradigmas

gue tiene este pablico con respecto al sector asegurador. Pero tiene un gran potencial.

Diego Cisneros Salas (Gerente General de Crecer Seguros)
Economista, experto en banca y microfinanzas, gestion de riesgos y mercados capitales.

Aporté gracias a sus amplios conocimientos del sector asegurador.

Guillermo Gutiérrez Cornejo ( Gerente Corporativo de Marketing Institucional e
Inteligencia Comercial de Banco Financiero)

Experto en Marketing y desarrollo de proyectos de inteligencia y negocios, asi como
generacion de valor a través de la investigacion, conoce a fondo los perfiles de los
microempresarios. Profundizé en aspectos sociodemogréaficos, culturales y econémicos

para lograr la creacion de productos idéneos para ellos.

Jorge Carrillo Acosta (Gerente Comercial de Crecer Seguros)
Experto en finanzas y canales de comercializacion. Nos orientd en cuanto a la
metodologia a aplicar por tipo de canal y la importancia de la negociacion para lograr

mejores beneficios para la compafiia y que decantan directamente en los asegurados.

Rocio Paredes Leandro (Subgerente Técnico Actuarial de Crecer Seguros)

Ingeniera Matematica, experta en modelos estadisticos y matematicos para la evaluacion
de riesgos e impacto financiero del riesgo en el negocio asegurador. Aport6 con su
experiencia en la medicion del costo técnico actuarial de los productos, considerando los

riesgos asociados al perfil de nuestro publico objetivo.
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o Gian Carlo Villanueva Cahua (Vicepresidente de Servicio al Cliente de Rimac
Seguros)
Experto en servicio al cliente, marketing y estrategia de marca, canales y segmentos,
orientados a la satisfaccion del publico objetivo. Aportd su amplia experiencia para la

definicion de canales de atencion.
o Armando Nufiez Meneses, (gerente de Ventas de Rimac Seguros)
Experto en el manejo de fuerzas de ventas. Su experiencia es valiosa en la negociacion
de margenes con el area de Productos y la gestion de estos en los canales de ventas para
lograr una mayor efectividad en el manejo de los recursos financieros, de resultados y
humanos.
e Entrevista a microempresarios

Como resultado de las entrevistas se tiene las siguientes afirmaciones:

e «Los seguros de vida son un gasto innecesario», «Mi anhelo es ver a mi hijo ser profesional

y superior a mi» (Femenino, 29, Comas).

e «Si yo no estuviera, mi familia estaria protegida con mi negocio» (Femenino, 53, Rimac).

o «Prefiero ahorrar que tener un seguro de vida, no es rentable» (Femenino, 42, Pueblo
Libre).

o «Prefiero invertir en mi negocio que tener un seguro de vida» (Masculino, 45, La Victoria).

e «Mi principal preocupacion es que mis hijos o mi familia no tengan pension o dinero para

subsistir y que mi negocio ya no rinda» (Masculino, 35, Callao).
e «Me parece una buena alternativa para las personas que podrian quedar desamparadas. A mi
personalmente si me interesaria, pero depende mucho del costo mensual, que no me cobren

por todo: tramites administrativos, etc.» (Femenino, 48, Brefia).

e «He pensado tener un seguro de vida, pero me pareci6 muy caro y me desanimé»

(Masculino, 32, Lima).
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Anexo 5. Ficha técnica de la investigacion concluyente

Tipo de
investigacion

Estudio cuantitativo: encuesta de opinion.

Técnica de
estudioy
poblacion
objetivo

Encuestas aplicadas mediante entrevista directa a mujeres y hombres de
30 a 50 afos que viven en los distritos de:
e Comas

Puente Piedra

San Martin de Porres

San Juan de Lurigancho

La Victoria

Cercado de Lima

Ate

Villa el Salvador

Villa Maria del Triunfo

Callao

Ventanilla

Descripcion

Aplicacion de preguntas en sondeo de opinién a hogares y en espacios
publicos donde se concentre el publico objetivo. El propoésito de la
investigacion fue estudiar el comportamiento de este publico frente a
una nueva idea de negocio sobre seguros de vida, testear las
percepciones y gustos acerca de los servicios y recoger informacion que
permita validar, verificar o replantear ideas para desarrollar el negocio.

Tamafo de
muestra, margen
de error y nivel

de confianza

385 personas encuestadas. Margen de error de £ 4,9% con un nivel de
confianza del 95%, asumiendo 50%-50% de heterogeneidad en el
supuesto de muestreo aleatorio simple.

Procedimiento de

Probabilistica y polietapica en los distritos mencionados. Se aplicaron

muestreo cuotas de sexo, edad, distrito y NSE para la seleccion de informantes.
Fechas de 1 al 6 de julio del 2015.

aplicacion

El recojo de informacion se llevé a cabo del 1 al 6 de julio en dos turnos

de trabajo: de 9:00 a. m. a 1:00 p. m. y de 3:00 p. m. a 7:00 p. m. Los

puntos de aplicacion de encuestas fueron puntos de conglomerados de

Trabajo de negocios en los distritos seleccionados. Intencionalmente se han

campo diversificado los puntos de recojo de informacién, asi como el horario

de aplicacion de encuestas para garantizar la aleatoriedad de los
informantes; también para captar informacion de los diferentes perfiles
de publicos dentro del pablico objetivo del estudio.
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Anexo 6. Modelo de Encuesta — Investigacion concluyente

MUMERO DE ENCUESTA |:|:|:|j

ENCUESTA PROYECTO DE TESIS

ENTREVISTADOR(A): Buenos diasftardes, seforfsefiora‘sefionta, nos encontramos realizando un estudio de mercado sobre una
nueva idea de negocio. Se trata de un proyecto de tesis de postgrado de la Universidad Pacifico. Muchas gracias.

. PREGUNTAS FILTRO

Sexo del entrevistado 1 [Hombre ] [ 2 [ Mujer |
¢ Cuantos aios cumplidos tiene usted?: [REGISTRAR EDAD] Entre 30 a 50 Afios
Distrito donde vive 1.Comas | 2.PuentePiedra 3. SMP 450 5. La Victoria
6. Cercado 7. Ate 8. VES 9. VMT 10. Callao | 11. Ventanilla |
Distrito donde trabaja COLOCAR CODIGO DE DISTRITO |
1. ;A qué actividad econdmica se dedica?
1 Agricultura 3 Farmacia Il. TIEME SEGURO DE VIDA
2 Belleza 9 Manufactura
3 | Calzado 10 | Publicidad 9. ¢Qué tipo de Seguro tiene?
4 Construccion 11 Salud 1 Seguro de Vida con retomo de dinero
5 Dizefio grafico 12 | Textil 2 Seguro de Vida que cubre la educacion
-] Educacion 13 | Transporte 3 Seguro de vida por invalidez temporal o permanente
7 Exportacicnes/importaciones 14 | Venta mayorista 4 Otro (ESPECIFICAR]):
15 | Ofros (ESPECIFICAR): i
10. ;Cuanto paga mensualmente por el Seguro que
2. ;Con qué entidades financieras trabaja? tiene?
1 Banco de Crédito 1 De S5/. 50 & S/74
2 Banco Financiero 2 De 5/ 75a S/99
3 Financiera Edyficar/ Mi Banco 3 De 5/. 100 a mas
4 BEVA Continental . p — _ .
5[ Cajas Municipales 11. ;Cuidles de los siguientes beneficios valora mas de su
ida?
E_| Otos ESPECIFICARL Seguro de Vida?
1 Las mejores coberturas
3. ;Qué alternativa tiene usted para asegurar el futuro 2 | El mejor servicio
de sus hijos ylo familia? 3 La tasa de refomo
1 Cuenta de ahorros 4 El mejor precio
7 | Sequro de vida 5 | Ofro (ESPECIFICAR):
3 Pand . . .
2 ngntea.mde ahoros con components de sducacien 12. ;A través de qué canal obtuvo su seguro de vida?
T Inmueble = 1 Asesor o agente de banco
6 Mi negocio 2 Comedor de seguros
7 | Otros (ESPECIFICAR]: 3| Oferta telefonica
4 Intemet
4, ;Qué actividades realiza en familia en su tiempo
libre? g
1 Practicar deportes § o g @
2 Ir al cine . |21 28] g
3 [ Viamr 13. jQué tan de acuerdo o desacuerdo esta | | § g 5 g
L . ) 5 =
4 Comer fuera de casa usted con las siguientes afirmaciones? gl = 2 g c
5 Ninguno 3 & g
6 Ofros (ESPECIFICAR): = _:'
5. En caso usted falleciera, ;cual seria la posicion a. Antes de adquirir mi 5V evalug varias 1213145
econdmica de su familia? EN UNA ESCALA DEL 1 AL 5, opciones
DOMDE 1 ES "GRAVE PROBLEMA™ ¥ 5 ES “SIN NINGUN b. Mi compania de seguros me tiene totalmente i 20345
PROBLEMA™. infermadoe de los beneficios gque tengo
Grave problema Sin ningin | NS/NR c. Me siento bign con mi 5V porque cubre todo ilalslals
roblema lo que necesito
p d. Solo tenge el SV porque el vendedor me 1l213als
1 | 2 | 3 | 4 5 9 insistid, pero no estoy muy informado.
6. ;Conoce de seguros de vida? 14. ;Qué beneficios adicionales tiene por su SV
1| si | 1 Centro de belleza
[ 2| No (Salto a P8) | 2 | Clinica de salud
3 Centro odontoldgice
7. ;Qué compaiiias de seguro conoce? 4 | WS/NR
T T Rimac 5 | Ofros [ESPECIFICAR):
2 Pacifico . . - - .
3 2 Positiva 15. ;Qué beneficios adicionales le gustaria tener por su
r Frotecta seguro de vida?
3 Mapire 1 Asistencia médica
5 Sura 2 Laboratorios
7 Otros (ESPECIFICAR): 3 Bienestar y belleza
- 4 Farmacias
8. ¢Cuenta usted con algin tipo de seguro de vida? 5 | Otros (ESPECIFICAR)
I 1 I 'EIO {Salto a P16) I PASAR A SIGUIENTE SECCION
2 S
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Ill. NO TIENE SEGURO DE VIDA

Un SEGURD DE VIDA es un producte gque retribuye
econdmicamente a sus familiares/beneficiarios, en caso de
muerte natural o accidental del titular del Seguro.
16. ;Cudl es el principal motive por el cual no ha
contratado un Seguro de Vida?

Precio alto

MSEL ;Cudl es el nivel de instruccion del jefe de hogar?

0 | Hinguno ! Sin instruccion f 5in educacion

2 Inicial o primaria incompleta

Primaria completa / Secundaria Incompleta / Secundaria
Completa

Superior Mo Universitaria Incompleta / Sup. Técnica
Incompleta

Superior Mo Universitaria Completa f Sup. Técnica Completa

[

Superior Universitaria Completa

Poco conocimiento
No me interesa
Otro (ESPECIFICAR):

o [ G | B

4
[:]
7 | Superior Universitaria Incompleta
9
1

0 | Postgrado Universitario

MNSE 2 ;Cudl es el material predominante en los pisos de su
vivienda?

17. :Por qué canales le gustaria informarse? 0 | Tierra / Arena / Tablones sin pulir _
1 Asesor de seguros 3 Cemento sin pulir o pulido / Madera (entablados) / Tapizon
2 Asesor de banco ¢ |Losetas f Terrazos, mayclicas, ceramicos, vinilicos, mosaico o
3 Ciferia telefdnica similaras. _ _
4 Intemet 7 | Laminade tipo madera, laminas asfalticas o similares.
5 Mo estoy interesado & |Parguet / Madera pulida / Alfombra / Marmol / Porcelanato
a MNSE3 Me podria indicar: JCudntas personas viven
$] - 2 permanentemente en el hogar (sin incluir servicio doméstico)?
B ! "g 3 2| E ;Cudntas habitaciones tiene en su hogar que actualmente use
18. ;Qué tan de acuerdo o desacuerdo esta | Ig IR exclusivamente para dormir (incluir la de servicio doméstico)?
usted con las siguientes afirmaciones? | g | &) € 3 z MARCAR EN LA TABLA EL CODIGO CORRESPONDIENTE.
z 8 sl 3 : Miembros del hogar sin inchuir servicio
- = Habitaciones
a. El 5 es un producto muy complicade y dificil Ea; domir i6 56 | 7o i 1316
de entender t]a|3|4fs mduyerds | 18 3 4 | 22 T2 e 10 e 15 | 18
b. El costo de tener un 5V es muy alto 11213145
c.  Los beneficios que ofreceun SV soncasinulos | 1 |2 |3 [ 4| §
d. Mo necesito 5V porgue tengo seguro de vida 1121345 0 0 0 o o 0 pjojo 0 ojo
e. Mo necesito SV porgue tengo mi negocic i]l2]3]4]5 1 7 4 2 1 o |ojofjo|l 0o |O]O
19. 20Qué tipo de seguro le interesaria? z 7 ’ 7 4 L I ojejoe
1 Seguro de vida con retormno del dinero 2 7 7 7 7 4 4|12 1 1 1
2 Seguro de vida que cubre la educacion 4 7 7 7 7 7 444 2 212
3 Seguro de vida por invalidez temporal o permanente 5 7 7 7 7 7 71742 3 1|z
4 Oiro (ESPECIFICAR):
] 7 T 7 T T 7|77 4 4 | 4
20. :Qué beneficios adicionales le gustaria tener? 7 7 7 7 7 77777 [4]4
1 Centro oftalmdlogos g 7 7 7 7 7 77T 7 7|7

Centros de belleza

2

3 Clinicas de salud

4 Clinicas odontoldgicas
5

]

Asistencia médica
Otros (ESPECIFICAR):

21. zEstaria dispuesto a comprar un Seguro de Vida?
[ Tsi |

[2 [ No(Sako a siguiente seccidn) |

22. ;Cuanto estaria dispuesto a pagar mensualmente?

NSE4 Usted en su hogar, ;cuenta con alguno de
los siguientes bienes, artefactos o servicios? 2

S

Telefono fijo en funconamisnto

Refrigeradera ! Congeladora en funcionamiento

Heorne Microondas en funcionamiento

Lavadora en funcionamiento

EIEIEIEI
=1=1E=1C=1K=]

REEINE

Computadora / laptop en funcionamiento

1 De 5. 50a 574
De 5. 75a 5009
De 5/ 100 a mas

23. Nombre del entrevistado:

IV. PERFIL - NSE

23. ;Cudl es su estado civil?

Para efectos de supervision de nuestro trabajo ;podemos
contactarlo nuevamente mediante una llamada telefonica?
[1 [si ] [2 e ] [ JHS/HR ]

1 Solters
5 [ Casado L PASAR AL FINAL DE ESTA SECCION
3 Conviviente
4 | Viudo | ;A gué nimero de teléfono? | |
5 Divorciado R
Fecha de la entrevista: _ /_ 7 2015
- Cua i i 7
24. 6':“‘3'"‘0,3 hijos tiene usted? | o8 LE" o 1. MNombre del entrevistador:
Enqué rango de edad se =9 | oc |—c |=244
encuentran? E 5 gg Gn |wE 5 | |
= Hinguno 0 MARCAR DECLARO QUE ESTA ENTREVISTA FUE REALIZADA DE ACUERDO A LAS
B, Uno 3 2 3 ) INSTRUCCIONES RECIBIDAS ¥ QUE LAS RESPUESTAS SON AUTENTICAS.
c. Dos 1 - £l 4 Firma del entrevistador:
d.  Tres 1 2 k] 4
2.  Mas de cuatro 1 2 3 4
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Anexo 7. Resultados de la investigacion concluyente

Microempresarios

enfocado en el producto seguro de vida con retorno de dinero.

Apenas el 10% de los encuestados tienen seguros de vida, de los cuales el 55% est4

% MICROEMPRESARIOS C/S

SEGURO DE VIDA
Si

10%

PRODUCTO MAS VALORADO

Segurode

vida por

invalidez
temporal o
permanente

Otro
0%

Segurode
vida con
retornode
dinero
55%

43%

Segurode

vida que

cubrela—
educacién

90% 2%

o De los microempresarios que si cuentan con un seguro de vida, el 46% valora mas la

beneficio de «tasa de retorno del dinero» y en segundo lugar estan las «mejores coberturas»
con un 32%.

BENEFICIOS MAS VALORADOS POR LOS
MICROEMPRESARIOS

El mejor precio  Otro
5% 0%

Las mejores
coberturas
32%

La tasa de retorno
46%

El mejor servicio
17%
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e EIl 86% de los microempresarios encuestados tienen hijos, de los cuales el 53% tienen

menos de 10 afios.

TENENCIADE HIJOS

HNo

% H1JOS POR RANGO DE EDAD

mDe Oa5afos
mDe 6a 10 afios
m De 11 a 15 afios

mDe 16 amas

o EI 4596% de los microempresarios tienen maximo secundaria completa, seguido del

20,20% que cuenta con nivel técnico o no universitario.

200
180
160
= 140
E 120
o 100
= 80
2 60
40
20 1 4
0
Nlng.uno/ Inicial o
Sin . .
instruccid .pnmanla
n/Sin incomplet
. a
educacion
H Recuento 1 4

182

Primaria
completa /
Secundari

a
Incomplet
af

Secundari

a

Completa

182

Nivel Académico de microempresarios

80
56
43
29
m Hl
S i .
uperior Superior
No No
Universita . . Superior .
X Universita . - Superior
ria . Universita . . Postgrado
ria . Universita . )
Incomplet ria . Universita
Completa ria .
a/ Sup. Incomplet rio
- / sup. Completa
Técnica . a
Incomplet Tecnica
Completa
a
56 80 29 13 1
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e La alternativa de proteccion familiar mas importante para los microempresarios en general

es la de su negocio (57%). La alternativa del seguro llega apenas al 5%.

ALTERNATIVA DE PROTECCION MAS IMPORTANTE PARA
MICROEMPRESARIOS

Cuenta de ahorros
19%

Seguro de vida
[' %

Cuenta de ahorros con

componente de educadon
Q )
Fandero

\_ Inmueble

19%

¢ Sin embargo, existen diferencias entre los microempresarios que tienen o no un seguro de

Vida.

Microempresarios con seguro de vida

e Para los microempresarios con seguro de vida, la importancia de proteger su negocio es de

un 27% versus un 60% para guienes no cuentan con un seguro de vida.

MICROEMPRESARIOS C/SEGURO DE VIDA

Cuenta De

Seguro de Vida
39%

MICROEMPRESARIOS S/SEGURO DE VIDA

Cuenta De
ahorros
19%

Seguro de
Vida
1%

Mi negodo
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e Asimismo, destaca que el 88% de los encuestados que tienen seguros de vida tienen hijos y

el 42% de ellos es menor de 10 afios.

TIENEN SEGURO SEGUN TENENCIA % DE H1JOS SEGUN RANGO DE EDAD
DE HIJOS

De0a%
afos
No Del6a 14%
12% mds afios
29%

e6al0

De11a15

afios
88% 2%

e Finalmente, el canal de ventas mas relevante a través del cual los microempresarios

adquirieron su seguro de vida fue mediante un asesor o agente de banco (80%).

CANAL DE VENTAS DE ADQUISICION DE SEGUROS DE
VIDA DE LOS MICROEMPRESARIOS
Ofertatelefonica Internet

5% 0%
™

Corredorde seguros.
5% _\

~——_ Asesor o agente de
banco
80%

Microempresarios sin seguro de vida

e EIl 90% de los microempresarios no cuentan con seguro de vida y tiene como principal
motivo de no adquisicion el «poco conocimiento» del producto (53%). el motivo «no me
interesa» tiene un 28% y dentro del motivo «otros» todos coincidieron en sefalar la

«desconfianza por el cumplimiento del contrato y el no entendimiento de las clausulas».

% MICROEMPRESARIOS C/S MOTIVOS DE NO ADQUISICION DE
SEGURO DE VIDA SEGURO DE VIDA

10%

usl

M Precio alto M Poco conocimiento ™ No me interesa M Otros
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e Sin embargo, el 53% de los microempresarios que no tienen seguro de vida, estaria

dispuesto a adquirir el producto.

INTENCION DE COMPRA DE SEGUROS DE VIDA

msl
mNO

o El 46% de los microempresarios sin seguro de vida muestra un mayor interés por un
producto con componente de retorno del dinero. El 84% de estaria dispuesto a pagar entre
S/.50y S/. 74.

PRECIO DE LOS QUE ESTAN DISPUESTOS A COMPRAR

Des/.75a5/.99,
u% |\
\

\\_Des/.50a5/.74
84%

e El 84% de los microempresarios que estd dispuesto a comprar un seguro de vida, pagaria

entre S/. 50 y S/. 74 mensuales.
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Anexo 8. Tipo de producto de consumo

Tipo de producto de consumo
Consideraciones De L
. L De compr D iali N
de Marketing conveniencia € compras ¢ especialidad oloLEeee
Fuerte
Compra menos .
Compra preferencia y Poca
frecuente. S
frecuente, laneacion lealtad a las conciencia o
planeacion, P y marcas, conocimiento
. L esfuerzo de
Comportamiento | comparacion o compra esfuerzo de acerca del
de compra del esfuerzo de intensos compra producto si se
cliente compra escasos. . especial, escasa | conoce, poco
. Comparacion - Lo
Naja comparacion de interés o
LA de marcas por : . S
participacion del . . marcas, baja incluso interés
: precio, calidad L .
cliente. : sensibilidad al negativo).
y estilo. .
precio.
. S Precio mas . .
Precio Precio bajo. alto Precio alto. Varia.
Distribucion
o, exclusiva en
o Distribucion
Distribucion X uno 0 en unos
o X selectiva en .
Distribucién amplia, lugares cuantos puntos Varia.
. menos puntos
convenientes. de venta por
de venta. .
area del
mercado.
Publicidad y Promocion Publicidad
ventas dirigida con agresiva 'y
Promocién personales mas cuidado, ventas
Promocién masiva por parte | tanto por parte tanto por el personales por
del productor. del productor | productor como parte del
como del por el producto y
distribuidor. distribuidor. distribuidor.
Aparatos Seguros de
Dentrificos, domésticos Articulos de vida
. revistas randes, lujo (como L
Ejemplos y grat y ( donaciones de
detergente para televisores, relojes Rolex o
ropa muebles y cristal) sangre a_la
' ' Cruz Roja.
ropa.

Fuente: Elaboracion propia, 2015.
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Anexo 9. Day in the life del microempresario

Se van a su puesto de
trabajo muy temprano

OrA)]
Se despiertan

temprano y escuchan
las noticias

Regresan a casa para
compartir con la
familia

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

Buscan proveedores y
clientes

Almuerzan en
lugar donde se
encuentran: ca
empresa 0 con
proveedores

Cumplén

con pag
de sus
deudas
persong

0S

les

vy tributarias
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Anexo 10. Flujograma de proceso de venta

Call Center

No

Crecer Seguros

Canal (Banco/Cajas
Municipales/ Entidades
Financieras)

Microempresario

Control de calidad a
la base de datos

Si

v

Se le asigna asesor

v

Se le ofrece el seguro
de vida optativo
(explica condiciones.

Si

Aprueba
seguro?

Base de Datos
Crecer Seguros

Tiene SV

Pertenece
al perfil?

No

Solicitud de

Solicita Crédito

aprobacion
Si

Aprueba

crédito?

Se le brinda el crédito

con el desgravamen

No

Si

No

Acepta?

Se confirma y graba
aceptacion por voz

Crea al cliente en la
plataforma core del
negocio

J

Base de Datos
Crecer Seguros -

Canmiirne Aa \/ida

Adminitrs la Base de
datos de clientes
nuevos y continua
con la estrategia
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Anexo 11. Comparativo del andlisis de sensibilidad

Pesimista \ Conservador Optimista
Ao 2 Ao 2
Ventas netas 218.335 1.103.279 | 2.751.687 | 780.360 | 2.869.981 | 5.532.746 | 1.226.972 | 4.504.196 | 8.577.115
Costo de ventas 76.417 386.148 | 963.090 | 273.126 | 1.004.493 | 1.936.461 | 429.440 | 1.576.469 | 3.001.990
Utilidad bruta 141.918 717.131 | 1.788.596 | 507.234 | 1.865.488 | 3.596.285 797.532 | 2.927.727 | 5.575.124
Porcentaje de utilidad bruta 65% 65% 65% 65% 65% 65% 65% 65% 65%
Gastos de ventas 191.070 191.070 | 215.820 | 191.070 191.070 215.820 191.070 191.070 215.820
Incentivos a la fuerza de ventas 2.838 14.343 35.772 10.145 37.310 71.926 15.951 58.555 111.502
Costo de publicidad - - - 500.000 550.000 605.000 500.000 550.000 605.000
Costo de promociones - - - 82.000 90.200 99.220 82.000 90.200 99.220
Utilidad operativa —51.990 511.719 | 1.537.004 | —275.981 | 996.908 2.604.319 8.511 2.037.903 | 4.543.582
VAN (nuevos soles) 1.352.329 2.226.204 4.,535.827
Porcentaje de penetracion 2% 4% 6%

Fuente: Elaboracion propia, 2015.

81




Nota biogréafica

Cinthia Marie Guerrero Leiva

Licenciada en Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de Lima.

Tiene mas de cinco afios de experiencia en areas comerciales y de marketing en diferentes
sectores. Actualmente se desempefia como gerente comercial de Glint S. A. C. (filial peruana de
la compafiia Glint Global Co. con sede en Taiwéan), empresa dedicada a la importacion de

tecnologia y exportacion de productos originarios de Perd.

Karina Milagros Valencia Rojas

Ingeniera Industrial de la Universidad Nacional Mayor de San Marcos titulada con mencion en
Habilidades Directivas y Liderazgo.

Cuenta con mas de siete afios de experiencia en el area comercial del sector de calzado e
importaciones. Actualmente se desempefia como analista y coordinadora comercial en el Grupo
Calimod, empresa dedicada a la fabricacién, importacién y comercializacién de calzado y

accesorios.

Laura Emilia Villavicencio Alfaro

Administradora de Empresas de la Universidad Nacional Federico Villarreal. Ha concluido
diversos cursos de actualizacion y posgrado asociados al sector financiero en el Perd vy el

extranjero.

Se ha especializado profesionalmente en ventas, telemarketing, fidelizacion, activacién,
retencion y rescate de clientes. Tiene mas veinticinco afios de experiencia en empresas lideres
del sector financiero local e internacional. Actualmente esta a cargo del area Gestién al Cliente

en Crecer Seguros.

82



