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RESUMEN EJECUTIVO

Protecta es una compafiia de seguros que inicié operaciones en el afo
2007 y cuenta con dos lineas de negocios: Rentas Vitalicias y
Microseguros. La empresa requiere incrementar las ventas para la
Unidad de Microseguros y mantenerse competitiva en el mercado, para
ello requiere desarrollar un plan estratégico para los proximos 5 afios

para su Unidad de Microseguros.

Durante el desarrollo del trabajo se analizo la situacién actual de la
empresa y su unidad de negocio de Microseguros, iniciando con un
analisis de la Vision, Mision y Objetivos. Se realizd un anélisis del
entorno para conocer los factores externos de relevancia para la industria
de Microseguros; asi también se analizo la situacion actual de la empresa
y su Unidad de negocio, de tal manera de conocer las fortalezas y

debilidades identificando las ventajas competitivas.

Los objetivos estratégicos que se trazd la unidad fueron de lograr al
termino del quinto afio, un crecimiento en monto de ventas de pélizas del
100% (el mercado crece al 10% anual) respecto al 2014, reducir los
costos de administracion de polizas (indicador #podlizas / numero de
empleados) en un 20% al quinto afio y lograr un ROE mayor al 9% (el

ROE promedio del mercado asegurador peruano es de 18%).

Se realizaron diversos métodos, para determinar la mejor estrategia a
aplicar para el logro de sus objetivos estratégicos de la unidad de
Microseguros, desarrollando una evaluacion financiera de la misma para

conocer su viabilidad.



Como resultado de este analisis se concluye que las estrategias a seguir
son Desarrollo de Producto y Penetracion de Mercado. Se definieron una
serie de iniciativas estratégicas con el presupuesto correspondiente, para
ser implementadas durante el 2015, asi como durante el transcurso del

periodo.

Se analizd el impacto de las iniciativas producto de la aplicacion de la
estrategia y se evaluaron los resultados financieros aplicando la

estrategia y sin aplicar la misma.

Finalmente, resultado del presente trabajo consideramos que aplicando
las estrategias recomendadas permitiran a la empresa y su Unidad de
negocios lograr sus objetivos de ventas y una mejor rentabilidad tanto

para la empresa como para sus accionistas.
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INTRODUCCION

La presente tesis desarrolla el Planeamiento Estratégico de la empresa
Protecta S.A.C. para su unidad de negocios de Microseguros, para el
periodo 2015 al 2019. Por medio de esta investigacion se busca integrar
y consolidar un conjunto de actividades que debe desarrollar la

organizacion para el logro de sus metas y objetivos empresariales.

Este Plan Estratégico estd dividido en diez capitulos, los cuales

detallamos a continuacion.

En el Capitulo | se presenta las generalidades del estudio, donde se
indica la problematica en estudio, la justificacién académica y practica,
los objetivos generales y especificos, la metodologia y las limitaciones
de la investigacion. En el Capitulo Il se describe los antecedentes de la
empresa y de su unidad de negocio, el ciclo de vida del producto y la
estructura organizacional. En el Capitulo 111 se analiza la vision, mision
y los valores actuales de la Unidad de Negocio, para luego ser

formulados de acuerdo a los lineamientos requeridos.

En el Capitulo IV se describe el anélisis externo de la empresa y se
analiza el impacto de cada una de las variables del entorno, tanto para la
empresa en su Unidad de Negocio, como para los clientes y proveedores.
Finalmente se desarrolla la matriz de evaluacion de los Factores

Externos.

En el Capitulo V se muestra el Analisis de la Industria, se indica la
descripcion de la demanda y oferta del mercado, un analisis de las cinco
fuerzas competitivas de Porter, la Matriz de Atractividad, para
finalmente desarrollar la Matriz de Perfil Competitivo.
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En el Capitulo VI se desarrolla el analisis interno de la empresa en su
Unidad de Negocio, mostrando los indicadores de cada una de las
actividades de la cadena de valor, se realiza un benchmarking con las
empresas lideres en Microseguros en nuestro mercado, un analisis de las
competencias y ventajas competitivas de la empresa y finalmente se

desarrolla la Matriz de Evaluacion de los Factores Internos.

En el Capitulo VII se formular los objetivos estratégicos de la unidad y
se disefian las estrategias. Se formula las estrategias siguiendo el Modelo
de Océano Azul y las matrices como FODA, PEYEA, Interna y Externa,

Boston Consulting Group y la Gran Estrategia.

En el Capitulo VIII se desarrolla la seleccion de la estrategia, usando los
criterios y matriz de seleccion correspondientes. Posteriormente se
elaboran los escenarios y la matriz de Planeacion Estratégica
Cuantitativa. Finalmente se describe la estrategia seleccionada y la

estrategia contingente,

En el Capitulo IX se presenta la implantacion de la estrategia
seleccionada, se desarrolla el mapa de la estrategia con el Cuadro de
Mando Integral y las iniciativas con las actividades requeridas indicando

a los responsables, el presupuesto y el cronograma de estas actividades.

En el Capitulo X, se desarrolla la evaluacion cualitativa y financiera de
la estrategia. Se analiza tanto el escenario financiero considerando la
aplicacion de la nueva estrategia y sin aplicar la estrategia. Finalmente se

muestra el Valor Presente Neto y los ratios financieros.
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Finalmente se indican las conclusiones y recomendaciones que se han
determinado durante el desarrollo de la tesis. Adicionalmente se

presentan los anexos, bibliografia y referencias electronicas.
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CAPITULO I

1. Generalidades
1.1. Antecedentes

La presente tesis de “Plan Estratégico para la Empresa Protecta
S.A.C. para su Unidad de Negocios de Microseguros”, para el
periodo 2015 al 2019, es un estudio de investigacion que tiene
por objetivo identificar estrategias especificas que le permitira a
esta unidad de negocios lograr sus objetivos de negocios en los

proximos anos.

Se ha seleccionado esta empresa, porque tenemos conocimiento
del sector segurador y acceso a informacion de los diversos
temas que intervienen en el desarrollo de la presente tesis, y
sobre todo porque hemos identificado, que la unidad de negocios
tiene la necesidad de contar con un plan estratégico con vision a
futuro, que le permita consolidarse como una de las empresas

lider en el mercado de Microseguros en el pais.

El estudio se desarrollé siguiendo un lineamiento estructurado y
metodologico, con analisis del entorno externo y con informacion
del andlisis interno de la empresa, para identificar las estrategias
potenciales que se evaluaron para escoger la estrategia que mejor

aplica a la Unidad de Negocios de la empresa.
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1.2. Determinacion del problemay la oportunidad

1.2.1.

1.2.2.

Problemética

La Unidad de Negocios de Microseguros de le empresa
Protecta S.A.C. tiene la necesidad de lograr crecimientos
Importantes en sus ventas, para no quedarse relegada frente
a la competencia y el promedio del mercado (10% anual) y
para retomar el liderazgo en el sector de Microseguros,

como en el 2010.

Asi mismo habiendo realizado un breve diagnéstico de su

situacion actual, se han detectado los siguientes problemas:

a. No cuentan con una estrategia clara a seguir para asumir
el reto del crecimiento.
b. No tienen la capacidad de crear nuevos productos de

Microseguros.

Oportunidad

El mercado asegurador en el pais tiene uno de los niveles
de penetracion de seguros méas bajo en Sudamérica. Los
grandes esfuerzos de las empresas de seguros siempre han
estado dirigidos a cubrir al segmento socioeconémico A 'y
B de nuestro pais. Se han identificado para el segmento
socioeconébmico C y D, grandes oportunidades de
crecimiento en Microseguros, que es a donde la empresa
Protecta ha estado direccionada desde su formacion, pero
CON muy poco exito, en comparacion con la competencia.

Creemos que es una oportunidad clave para la empresa
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enfoque sus esfuerzos para el cumplimiento de sus

objetivos de crecimiento al 2019.

1.3. Justificacion del proyecto

1.3.1.

1.3.2.

Justificacion Academica

El presente Plan Estratégico para la Unidad de Negocio de
Microseguros de la Empresa Protecta S.A.C., ha permitido
aplicar los conocimientos adquiridos durante nuestros
estudios de MBA. El plan estratégico es una herramienta
fundamental que permite a las organizaciones establecer
Iniciativas para el logro de sus objetivos luego de realizar

un analisis del entorno asi como de la organizacion.

Justificacion préctica

El presente trabajo puede ser utilidad para la Unidad de
Negocios de Microseguros, para que lo considere como
una fuente para cuando realice su plan estratégico, ya que
se definen estrategias e iniciativas a implementar, que

conduciran al logro de los objetivos planteados.

Asimismo, les permitird implementar su visién y mision
como unidad de negocios, alineados a la organizacion y
buscar el compromiso al personal con el mismo. El plan
estratégico ha desarrollado el Balanced Scorecard como
herramienta para el seguimiento de las iniciativas
estratégicas de tal manera de identificar desviaciones para

su toma de decisiones.
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El Planeamiento Estratégico beneficiara a la empresa y sus
colaboradores; porque al implementar la estrategia y sus
iniciativas, permitiran lograr sus objetivos y por ende la

continuidad del negocio en el tiempo.

Los clientes se veran beneficiados, porque podran acceder
a microseguros adecuados para su segmento, y con ello
estar protegidos frente a diversos riesgos a los que estan

expuestos.

1.4. Objetivos generales y especificos

1.4.1. Objetivo general
Elaborar un Plan Estratégico para la Unidad de Negocios
de Microseguros de la Empresa Protecta S.A.C. para el
periodo 2015-2019, con la finalidad de lograr sus

objetivos estratégicos durante los préximos 5 afios.

1.4.2. Objetivo especifico

a. Analizar la situacidn interna y externa de la unidad de
Negocio de Microseguros.

b. Analizar y formular la misién, vision y objetivos
estratégicos de la Unidad de Negocios.

c. Identificar el entorno competitivo de la empresa y de su
unidad de negocio.

d. Identificar las capacidades de la empresa y un
benchmarking frente a la competencia

e. ldentificar, evaluar y definir la estrategia.

f. Definir las actividades de implantacion de la estrategia.
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g. Elaborar la evaluacion financiera de la estrategia

seleccionada.

1.5. Alcances y limitaciones de la investigacion

1.5.1. Alcances
El alcance del Planeamiento estratégico es para la Unidad
de Negocio de Microseguros de la empresa Protecta S.A.C.

con un horizonte de 5 afos, desde el 2015 hasta el 2019.

El método empleado para desarrollar el presente Plan
Estratégico considera la obtencion de datos tanto las

fuentes primarias como fuentes secundarias.

a. Fuentes primarias:
— Informacion de la Unidad de Negocios de la empresa
Protecta S.A.
— Guia de observacion
— Informacion obtenida de entrevistas a profundidad a
los siguientes expertos:
e Felipe Céardenas, Ejecutivo Principal de la Unidad
de Negocio de Microseguros.
e Maria del Rosario Taboada, Experta en la Industria
de Seguros.
e Alfredo Salazar, Gerente General de la empresa de
Seguros.
¢ Alfredo Jochamowithz, Presidente de Directorio de

la Empresa Protecta
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— Encuesta a Clientes realizadas como parte de este
trabajo.

— Revision de los resultados de las encuestas a no
clientes realizada por encargo de la empresa en el
2014,

— Revision del estudio de clima laboral realizado a la
empresa Yy la unidad de microseguros, por encargo de

la empresa en el 2014.

b. Fuentes secundarias:

— Libros de Importantes autores como Fred R. David,
Michael Porter, Kaplan y Norton, entre otros.

— Informacion de la Superintendencia de Banca y
Seguros.

— Informacion del Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica.

— Informacion de Publicaciones sobre Microseguros
tanto a nivel local como a nivel mundial.

— Informacion de Clasificadoras de Riesgos como
Class&Asociados y Equilibrium.

— Investigacion de tesis de maestrias de planeamiento

estratégico.
1.5.2. Limitaciones de la investigacion

Para la elaboracion de la presente tesis se encontraron las

siguientes limitaciones:
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a. Acceso restringido de la informacion de la empresa
debido al caracter confidencial de la documentacion
proporcionada.

b. Poca disponibilidad de los ejecutivos de la empresa para
la realizacidn de entrevistas a mayor profundidad.

c. Puntos de vistas de equipo de trabajo respecto a los
planes de accion recomendados basados en la

informacidn disponible en ese momento.
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CAPITULO II

2. Laempresa
2.1. Antecedentes de la empresa

Protecta inicia sus operaciones a finales del 2007 y es constituida
por el Grupo ACP, con el objetivo de brindar acceso de
proteccion ante diversos riesgos, de las personas de segmentos
menos favorecidos, tales como los empresarios de la
microempresa y emprendedores del Perd y como una
continuacion de la mision social del Grupo a través de otras

empresas tales como Mibanco.

La empresa inicia operaciones, con la autorizacion de la
Superintendencia de Banca Seguros y AFP, en el ramo de vida y
a la fecha, se ha posicionado como una empresa especializada en

Microseguros y es un referente del mercado.

En el afio 2009, la International Finance Corporation (IFC), brazo
financiero del Grupo Banco Mundial adquiere el 16.5% de las
acciones de la compariia. De esta manera se consolida no sélo el
conocimiento del mercado del Grupo ACP sino el respaldo del
IFC.

En el afo 2012 la empresa fue autorizada, para operar

adicionalmente en el ramo de seguros generales y para realizar
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operaciones de reaseguro, esto permite aumentar su oferta de

productos.

El alto nivel de desempefio de la organizacion, permite obtener a
la empresa la mas alta calificacion de riesgo “A”, en cuanto a su
fortaleza financiera por parte de Pacific Credit Rating (PCR); y
“A-" por parte de Class y Asociados.

Tal como se muestra en la Tabla 2.1: Estructura de Capital
Social; la empresa cuenta con dos accionistas: Grupo ACP Corp.
S.AA. y la IFC, reconocidos en ambos casos por sus solidos
fundamentos de largo plazo y compromiso social en sus

negocios.

El Grupo ACP es un holding peruano con presencia en México,
El Salvador, Uruguay, Argentina, Brasil, Guatemala, Paraguay,
Ecuador, Bolivia y Per(; a través de empresas dedicadas a

brindar servicios a los emprendedores de Latinoamérica.

Tabla 2.1: Estructura Capital Social
(Al 31.12.2014)

Accionista Monto (S/.) Participacion % Nro. Acciones
IFC 8'055,063 16.50% 8,055,063
Grupo ACP Corp
40'763,500 83.50% 40,763,500
S.AA.
Totales 48'818,563 100.00% 48,818,563

Fuente: PROTECTA COMPANIA DE SEGUROS. Memoria Anual Protecta 2014. Lima: Protecta, 2014.
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2.1.1.

2.1.2.

El Grupo ACP

El Grupo ACP es un holding con mision social que define
la pobreza como un conjunto de exclusiones, entre ellas al
capital, al conocimiento, a los seguros, a la vivienda digna,
a los mercados, a la comunicacion, a la tecnologia, entre

otras.

Para hacer frente a esas exclusiones, el Grupo ACP crea
empresas especializadas en brindar accesos y ofrecer un
conjunto de herramientas de desarrollo socioeconémico, a
los empresarios de la micro y pequefia empresa, y los
emprendedores que parten de la base de la piramide para
que, con su propio esfuerzo y capacidad, logren conquistar

sus suefnos.

IFC

Corporacion Financiera Internacional — IFC es miembro
del Grupo del Banco Mundial, y principal institucion
internacional de desarrollo, que centra su labor
exclusivamente en el sector privado de los paises en

desarrollo.

IFC es creada en 1956 y la conforman 184 paises
miembros, quienes trabajan en conjunto para determinar
las politicas de la organizacion. Su labor alcanza a mas de
100 naciones en desarrollo, cuyo objetivo es facilitar que
las empresas e instituciones financieras en mercados

emergentes puedan crear empleos, generen ingresos
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fiscales, mejoren el gobierno corporativo, el desempefio

medioambiental y contribuyan a las comunidades locales.

La vision de IFC es que las personas deben tener
oportunidades para salir de la pobreza y mejorar su calidad

de vida.

Con su presencia en mas de 100 paises, una red de mas de
900 instituciones financieras y casi 2000 clientes del sector
privado, IFC se encuentra en una posicion privilegiada
para crear oportunidades donde mas se necesitan. Fuente:

Pagina Web de International Finance Corporation

2.2. Descripcion del negocio

La empresa fue la primera compariia de seguros del Peru
especializada en Microseguros, que brinda proteccion vy
tranquilidad a sus clientes emprendedores y de escasos recursos
economicos, diseflando e implementando seguros de vida,
accidentes y rentas vitalicias. La empresa distribuye sus seguros
a traves de diversos canales masivos, tales como instituciones
para el desarrollo, instituciones educativas, municipalidades,

empresas de “retail” e instituciones del sistema financiero.

Segun el reglamento de Microseguros del Perd seglin la
resolucion SBS N° 14283-2009 del 29 de octubre del 2009, Los
Microseguros, es un seguro que brinda proteccién a la poblacién
de bajos ingresos, frente a la ocurrencia de pérdidas derivadas de

los riesgos humanos o patrimoniales, que les afecte. La empresa,
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como parte del Grupo ACP, tiene incorporada en su filosofia una
triple rentabilidad: social, financiera y ambiental; que se ve
reflejado en la implementacion de cada negocio.

El objetivo comercial se encuentra enmarcado en brindar una
oferta atractiva de productos de seguros, dirigidos a los
segmentos socioecondémicos C y D, asi como a los empresarios
de la microempresa. En tal sentido, la empresa se ha posicionado
en el mercado asegurador como una empresa especializada en
Microseguros y Seguros Masivos, con una oferta de valor
orientada a satisfacer las necesidades de proteccion y rapida

atencion de siniestros.

La empresa y su mision social, apuesta a crear productos
innovadores, sencillos, que permitan a los emprendedores y
empresarios de la microempresa a tener acceso a la proteccion
frente a los riesgos que enfrentan dia a dia. Su modelo de negocio
ha permitido reconocimiento a través de premios y subvenciones
para la implementacion de proyectos tales como el proyecto
“ProtegeMAS”; al Programa para Microseguros para
Latinoamérica y EI Caribe, desarrollada por la Federacion
Interamericana de Empresas de Seguros (FIDES), el BID y
FOMIN otorgando una subvencion de 100,000 mil dolares para
implementar y masificar su proyecto de protecciéon frente a
riesgos de mayor vulnerabilidad tales como: agricultura, pesca,
apicultura, crianza de animales, servicios para el agro, entre
otras. Con este proyecto se logro beneficiar a 94 mil personas
durante el afio 2012 y 2013.
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Al cierre del afio 2014, Protecta ha logrado un monto de S/. 144.5
millones de Nuevos Soles de primas vendidas, lo que represento
un crecimiento de 5.2% respecto al afio 2013. EI monto de
primas vendidas en el afio 2014 que corresponden a
microseguros, fue de S/. 8°362,000 de Nuevos Soles, lo cual

representd un crecimiento del 5% respecto al afio anterior.

La empresa cuenta con dos lineas de negocios: Microseguros y

Rentas Vitalicias.

El negocio de Microseguros cubre riesgos relacionados a Viday

Accidente. Algunos de sus productos son:

2.2.1. Seguro Vida Mi Familia
Es un seguro de vida como una alternativa que le permite a

las empresas ofrecer un seguro a sus colaboradores.

Las coberturas son:

a. Muerte Natural

O

. Muerte Accidental

Sepelio

o o

. Desamparo Subito Familiar

@

Invalidez Total y Permanente por Accidente

f. Mi familia Protecta ofrece las 5 coberturas para que
puedan elegir el de su preferencia, afiliarse en la
comodidad de su Centro de Trabajo y gozar de la
practicidad del pago a través de un descuento por

planilla.
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2.2.2.

Puede asegurarse cualquier persona que goce de buen
estado de salud y que se encuentre dentro del rango de
edades permitidas: La edad maxima de ingreso es de 64
afios inclusive, pudiendo permanecer asegurado hasta los

70 afos.

Seguro de Proteccién Universitaria

Es un seguro basicamente de accidentes que esta dirigido a
las Instituciones Educativas para que puedan brindar un
plan de seguros a sus alumnos. ES un seguro muy

economico y de facil acceso.

Las coberturas son:

a. Gasto de Sepelio: La compaiiia reembolsard a los
beneficiarios después de acreditarse el fallecimiento por
causa natural o accidental del Asegurado, la suma
asegurada detallada en las condiciones particulares de la

poliza.

b. Gastos de Curacion por Accidentes: La compafiia
reembolsara, hasta por la cantidad establecida como la
suma asegurada, los honorarios médicos, asi como los
gastos farmacéuticos, hospitalarios, quirurgicos Yy
protesis que fuesen necesarios, siempre que Su causa
directa y Unica fuera un accidente, amparado bajo la

poliza.

c. Seguro de Accidentes Personales: Es un seguro de

accidentes que protege a la familia en caso de
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fallecimiento a causa de un accidente. La cobertura de
este seguro es de bajo costo, por lo cual los clientes
podran proteger econémicamente a su familia.

2.3. Ciclo de Vida del Producto de la linea de microseguros

Para poder determinar el ciclo de vida del producto de
Microseguros, debemos considerar las siguientes caracteristicas

que analizamos a continuacion:

Los clientes: Los  microseguros  son  comprados
fundamentalmente por las personas innovadoras, es decir
aquellas que tienden a adquirir aquello que es nuevo, y gque estan
dispuestos a asumir el riesgo soportado por la confianza del

vendedor, del canal o de la empresa que lo vende.

La competencia; ademés de la compafia Protecta, quién
establece en su vision y mision, un claro enfoque en los
Microseguros y a los segmentos C, D es la compafiia la Positiva,
quién se encuentra activamente en este tipo de productos. Asi
mismo las otras compariias de seguros, si bien no tienen un claro
enfoque en el segmento, han identificado esta oportunidad del
mercado, creando productos para aprovechar la coyuntura. Es por

esta razén que concluimos que hay mucha competencia.

La velocidad de crecimiento; segun la Tabla 2.2: Primas de
Seguros Netas vs PBI que corresponde al informe “Indicadores
de Inclusién Financiera de los Sistemas Financiero, de Seguros y
de Pensiones”, elaborado por la Superintendencia de Banca

Seguros y AFP; se puede observar que el nivel de penetracion se
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encuentra por debajo del 2%. Esto es bajo comparado con el
nivel de penetracion en paises similares al nuestro como Chile
4.3%, Colombia 2.7% y Argentina 2.8%.

Tabla 2.2: Primas de Seguros Netas vs PBI

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 Jun
|Primas Seguros Netas / PBI 1.16 1.36 1.51 1.48 1.51 1.65 1.74

Fuente: SUPERINTENDENCIA DE BANCA, SEGUROS Y ADMINISTRADORAS PRIVADAS DE FONDO DE
PENSIONES. Peru: Indicadores de inclusion financiera de los sistemas financiero, de seguros y de pensiones. [en
linea]. Lima: SBS, 2013. [citado 07  agosto  2015]. Adobe  Acrobat. Disponible  en:
https://intranet1.sbs.gob.pe/estadistica/financiera/2013/Diciembre/Cl1F-0001-di2013.PDF

Costos, para poder distribuir los microseguros, se requiere un
nivel de inversion apropiado, ya que es un mercado nuevo y en
donde no existe una cultura de seguros. Asi mismo, se requiere
contar con tecnologia especializada, para procesar seguros de
forma masiva, emitir polizas en los canales de distribuciones y

cumplir con los procesos de post-venta.

Distribucion, los canales de distribucion son principalmente los
bancos, microfinancieras, instituciones, gremios, ONGS vy

universidades, es decir aun son canales selectivos.

Promocidn, en el Per( en los segmentos C y D existe poco
conocimiento de seguros, es decir hay poca cultura de seguros, es
por esta razon que se requiere realizar campafias promocionales
gue den a conocer, su importancia de tal manera que ayude a

impulsar la venta.

Producto, los riesgos que cubren los seguros en la actualidad,

son muy similares respecto a la cobertura del seguro y
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2.4.

procedimientos de atencion, dado que estos estan regulados por

la SBS, es decir existe poca diferenciacion.

De acuerdo al analisis realizado, podemos concluir que los
Microseguros se encuentran en la etapa de introduccion dentro

del ciclo de vida del producto.

Estructura organizacional actual de la empresa

La empresa cuenta con cuatro gerencias principales: Gerencia de
Administracion y Finanzas, Gerencia de Inversiones, Gerencia
Comercial de la linea de negocios de Rentas Vitalicias y la
Gerencia Comercial de Microseguros con los negocios de
seguros de vida y accidentes. Las areas de soporte al negocio

reportan directamente a la gerencia general

Tal y como se puede observar en el grafico 2.1 — Estructura
Organizacional de la empresa, la gerencia de Microseguros tiene
a cargo el diseflo de productos, la comercializacion y la

operatividad de los seguros de bajo costo.

Grafico 2.1: Estructura organizacional de la empresa
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Consideramos que la estructura organizacion es plana dando la
posibilidad de mantener coordinaciones de manera mas agil.
Estructura Organizacional de la Unidad de Negocios de
Microseguros:

La Unidad de Negocios de Microseguros esta liderado por un
Gerente de Negocios de la Unidad, quien es responsables de la

decisiones comerciales, técnicas y operativas.

La unidad cuenta ademas con tres jefaturas:

e La jefatura técnica encargada del disefio de productos, costeo y
definicibn de precios considerando variables como
siniestralidad, tablas estadisticas entre otros.

e La jefatura de Operaciones encargada de la emision de polizas,
procesos de facturacion y cobranzas asi como de la atencion de
los siniestros.

e Los directores comerciales son los encargados de realizar los
convenios de comercializacion de productos a través de
canales, asi como de acordar con cada cliente el plan de
comercializacion de productos, metas Yy seguimiento.
Asimismo, realiza las coordinaciones con el area técnica y de
operaciones. En la unidad se tiene un 1 Director comercial y 4

ejecutivos de venta.

La unidad estd conformada por un total de 15 profesionales. El
promedio de afos del personal laborando en la Unidad de
Microseguros de Protecta es de 4 afios. Siendo su indice de

rotacion de trabajadores menor a 5% anual.
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Grafico 2.2: Estructura organizacional de la Unidad de

Microseguros
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La Superintendencia de Banca, Seguros y AFP (SBS) report6 de

acuerdo a lo indicado en la tabla 2.3, que desde enero a

diciembre del 2014, las empresas del mercado asegurador

peruano registraron primas por un valor total de S/. 10,154.1

millones, monto que representa un incremento de 11.96% con

relacion a los S/. 9,069.4 millones registrados en similar periodo

del 2013. El crecimiento logrado del sector asegurador peruano,

supera en cuatro veces al avance que en el 2014 mostro la

economia peruana. Segun el INEI el PBI del 2014 termin6 con

2.35%.
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Tabla 2.3: Ranking de las empresas de seguro por primas: Al 31 de
diciembre de 2014

(En miles de Nuevos Soles)

Empresas Monto Partlc(:;/;:)a clon ::J(:L“;aéi
1 |Rimac 3211655 31.63 31.63
2 | Pacifico Seguros Generales 1293 274 12.74 44.37
3 | El Pacifico Vida 1093 322 10.77 55.13
4 | Mapfre Peru 799 755 7.88 63.01
5 |LaPositiva 719 535 7.09 70.09
6 |Interseguro 680 532 6.70 76.80
7 | Seguros Sura 451 056 4.44 81.24
8 |LaPositiva Vida 427 517 4.21 85.45
9 | Mapfre Peru Vida 377 169 3.71 89.16
10 | Ohio National Vida 221 314 2.18 91.34
11 | Vida Cédmara 219 048 2.16 93.50
12 | Cardif 184 276 1.81 95.32
13 |Ace 152 085 1.50 96.81
14 | Protecta 144 496 142 98.24
15 |Rigel 115192 113 99.37
16 | Secrex 34 346 0.34 99.71
17 | Insur 27 822 0.27 99.98
18 | Magallanes Per 1745 0.02 100.00

TOTAL 10 154 140 100.00

Fuente: SUPERINTENDENCIA DE BANCA, SEGUROS Y AFP. Boletin estadistico de seguros —
Participacion de Mercado — Ranking de Primas por Ramos. [en linea]. Lima: SBS, 2014. [citado 10 agosto
2015]. Microsoft HTML. Disponible en: http://www.sbs.gob.pe/app/stats/estadisticaboletinestadistico.asp?p=25#

El mercado de seguros a diciembre del 2014, estd conformado
por 18 empresas, de las cuales 9 de ellas, es decir el 50%, estan

trabajando en el segmento de microseguros.

El mercado de seguros en el Per( se encuentra muy concentrado
en dos empresas, Rimac y Pacifico Seguros tienen mas del 50%

del mercado.

Por otro lado de acuerdo a lo mostrado en el Grafico 2.3, desde el
2011 hasta el 2014, se esta teniendo un crecimiento sostenido de

polizas de seguros de un promedio de 10% anuales.
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Grafico 2.3: Crecimiento historico de primas de seguros netas

(Periodo 2011 al 2014)
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Fuente: SUPERINTENDENCIA DE BANCA, SEGUROS Y AFP. Evolucién del sistema
asegurador — 2014 Diciembre. [en linea)]. Lima: SBS, 2014. [citado 10 agosto 2015]. Microsoft
HTML. Disponible en: http://www.sbs.gob.pe/app/stats/EstadisticaBoletinEstadistico.asp?p=27#

La SBS indica que el mercado asegurador peruano representa
aproximadamente el 1.8% del Producto Bruto Interno (PBI), por
lo que sus oportunidades de crecimiento son todavia muy altas.
En paises como Chile, Colombia, Brasil y Meéxico, bordea en

promedio el ratio de penetracion en 2.5% del PBI.

Los ramos de seguros generales, accidentes y enfermedades
captaron entre enero y diciembre del 2014 primas por S/. 5,225.4
millones, con lo cual se logré un incremento del 7%, en relacion
al mismo periodo del afio pasado, cuando las ventas llegaron a S/.
4,885.3 millones.

Por su parte los ramos de seguros de vida registran en el 2014
primas por un total de S/. 4,928.7 millones, lo que representa un
avance de 17.8% en comparacion con los S/. 4,184.1 millones del
afio anterior.
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Segun la Asociacion Peruana de Empresas de Seguros
(APESEG), la contratacion de seguros estd altamente
correlacionada con el nivel de ingreso. Paises con mayor nivel de
PBI per-cépita tienen un mayor ratio primas / PBI. En el Perq,
una de cada cuatro personas tiene algun tipo de seguro. Pero la
penetracion depende del nivel socioecondmico, es el 90% en el
NSE A, mientras que no llega al 10% en el NSE E. Asi mismo
segun los estudios de APESEG, el gran potencial se observa en
los NSE C y D, donde la penetracién es inferior a 20%, y es
donde hay un grupo importante de personas, que representa cerca
de la mitad de la poblacién del pais, que podria acceder al

aseguramiento.

Por otro lado el mercado presenta actualmente mucho dinamismo
y oportunidades, por ejemplo empresas como Interseguros
registraron entre enero y diciembre de 2014 primas netas por
S/.680.5 millones, obteniendo un incremento de 20.6% en

comparacion con el afio anterior (S/. 564.3 millones).

Segun el reporte de Fitch Ratings emitido a inicios del 2015, el
potencial de crecimiento de Per( ha generado que aseguradoras
chilenas han posicionarse en el mercado local. Desde el 2013,
cinco aseguradoras extranjeras -de las que cuatro son chilenas-
han ingresado al mercado peruano, lo que incrementa la

diversificacion de la industria local y su dindmica competitiva.

Estos factores deberian mejorar la penetracion de seguros en el
pais y romper con la estructura relativamente oligopolica: Rimac

y Pacifico, las dos aseguradoras peruanas mas grandes, que
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concentran el 55% de las primas brutas suscritas y el 58% de los

ingresos netos del mercado.

Se estima que el reciente crecimiento de la clase media peruana

puede impulsar el sector, sobre todo considerando el aumento de

la bancarizacion, que segin Fitch sefiala como una ‘pre-

condicidén’ para acelerar la penetracion de los seguros.

Tabla 2.4: Indicadores por Empresas de Seguro

(Al 31 de Diciembre del 2014)

BNP

Pacifico

Indicadores / Empresas Ace Paribas Seguros El P?C fico Insur  Interseguro
) Vida
Cardif  Generales
DE SOLVENCIA (N° de veces)
Patrimonio Efectivo / Requerimientos Patrimoniales 1.56 1.20 1.84 1.34 2.89 145
Patrimonio Efectivo / Endeudamiento 278 3.00 1.66 4.08 5.20 1.52
Cobertura Global de Obligaciones Técnicas 1.10 1.14 1.02 1.07 1.7 1.09
Cobertura de Obligaciones Técnicas de Ramos Generales 1.02 113 1.02 1.7 1.02
Cobertura de Obligaciones Técnicas de Ramos de Vida 125 1.16 1.07 1.09
Reservas Técnicas / Patrimonio Efectivo 1.34 0.92 0.90 7.57 0.25 8.70
Pasivo Total / Patrimonio Contable 4.01 1.74 1.35 6.39 0.79 7.48
Siniestros Retenidos Anualizado / Patrimonio Contable Promedio 0.23 0.79 043 0.52 0.07 042
Primas Retenidas Anualizado / Patrimonio Contable Promedio 1.7 284 0.76 1.72 0.58 1.57
DE SINIESTRALIDAD (%)
Siniestralidad Directa Anualizada 21.06 217 45.52 31.53 2445 27.16
Siniestralidad Total Anualizada 23.69 28.69 45.44 31.64 24.45 27.16
Siniestralidad Cedida Anualizada 33.04 11271 18.96 73.48 36.04 85.38
Siniestralidad Retenida Anualizada 13.58 2761 56.23 30.35 11.80 26.75
DE RENTABILIDAD (%)
Resultado Técnico Anualizado / Primas Retenidas Anualizadas 21.84 12.06 27.33 (0.57) 120.19 (18.76)
Resuttado de Inversiones Anualizado / Inversiones Promedio " 3.38 470 10.76 6.36 19.48 10.04
Resultado de Inversiones Anualizado / Primas Retenidas Anualizadas 3.34 3.76 19.25 2747 33.05 58.16
ROE 2.66 (17.33) 14.76 2413 40.48 4817
ROA 0.65 (6.22) 5.91 3.09 21.21 513
DE LIQUIDEZ (N° de veces)
Liquidez Corriente 1.48 1.32 1.29 1.62 3.86 1.86
Liquidez Efectiva 0.23 0.37 0.13 0.54 0.49 0.15
DE GESTION
Indice de Retencion de Riesgos (%) 48.06 98.73 71.05 97.00 47.80 99.29
Indice Combinado (%) 55.73 55.67 103.76 48.51 79.09 49.20
Indice de Manejo Administrativo (%) 24.81 23.10 29.48 1445 53.99 9.04
indice de Agenciamiento (%) 9.53 4.90 12.77 3.61 6.36 13.31
Periodo promedio de cobro de primas (N° de dias) 4337 4543 140.76 3.67 133.04 11.93
Periodo promedio de pago de siniestros (N° de dias) 2% 283.90 147.97 235.24 224.50 91.81 7229
Primas Totales Anualizado / Nimero de personal (Miles de Nuevos Soles) 1895.56 1916.38 1291.26 706.24 895.16 1202.89
Continua...
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Tabla 2.4: Indicadores por Empresas de Seguro

(Al 31 de Diciembre del 2014)

... viene
. .. LaPositiva Magallanes . Mapfre Pert Oh 0
Indicadores / Empresas La Positiva : . Mapfre Perti ) National
Vida Peru Vida )
Vida
DE SOLVENCIA (N° de veces)
Patrimonio Efectivo / Requerimientos Patrimoniales 1.01 113 1.12 1.12 1.07 1.15
Patrimonio Efectivo / Endeudamiento 1.30 2.86 7.84 1.95 1.52 128.67
Cobertura Global de Obligaciones Técnicas 1.04 1.01 1.14 1.18 1.05 1.27
Cobertura de Obligaciones Técnicas de Ramos Generales 1.04 1.14 118
Cobertura de Obligaciones Técnicas de Ramos de Vida 1.01 1.05 1.27
Reservas Técnicas / Patrimonio Efectivo 1.99 9.82 0.12 1.61 6.40 1.61
Pasivo Total / Patrimonio Contable 253 11.40 0.50 4.54 6.43 3.35
Siniestros Retenidos Anualizado / Patrimonio Contable Promedio 0.85 0.81 0.03 1.14 0.66 1.86
Primas Retenidas Anualizado / Patrimonio Contable Promedio 1.89 238 0.10 2.37 272 1.60
DE SINIESTRALIDAD (%)
Siniestralidad Directa Anualizada 45.87 3213 48.01 41.77 36.33 103.23
Siniestralidad Total Anualizada 45.81 35.87 48.01 41.40 36.33 103.23
Siniestralidad Cedida Anualizada 47.81 125.84 64.30 28.79 81.16 89.63
Siniestralidad Retenida Anualizada 4517 34.15 31.06 48.30 2421 116.06
DE RENTABILIDAD (%)
Resultado Técnico Anualizado / Primas Retenidas Anualizadas 30.01 (17.14) (46.19) 3323 37.90 (11.48)
Resultado de Inversiones Anualizado / Inversiones Promedio " 4.88 7.68 325 5.68 6.54 258
Resultado de Inversiones Anualizado / Primas Retenidas Anualizadas 415 37.90 34.86 4.62 14.90 4.36
ROE 1221 18.60 (55.82) 21.21 50.68 (20.87)
ROA 372 153 (48.00) 347 571 (4.98)
DE LIQUIDEZ (N° de veces)
Liquidez Corriente 1.35 1.16 572 1.19 0.83 0.89
Liquidez Efectiva 0.16 0.08 2.07 0.16 0.11 0.19
DE GESTION
Indice de Retencion de Riesgos (%) 75.92 98.13 48.99 64.64 78.71 51.46
Indice Combinado (%) 90.19 57.19 617.22 101.06 78.87 121.97
Indice de Manejo Administrativo (%) 28.01 13.38 565.69 32.69 51.33 5.91
indice de Agenciamiento (%) 1291 947 10.03 13.07 262 -
Periodo promedio de cobro de primas (N° de dias) 68.69 5.49 84.21 112.65 47.24 57.71
Periodo promedio de pago de siniestros (N° de dias) 2 251.95 177.64 33.14 390.89 199.69 192.37
Primas Totales Anualizado / Ntimero de personal (Miles de Nuevos Soles) 767.74 807.60 74.45 1066.00 207.33 19 355.30
Continua...
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Tabla 2.4: Indicadores por Empresas de Seguro
(Al 31 de Diciembre del 2014)

... viene

Seguros Vida

Indicadores / Empresas Protecta Rigel Rimac Secrex Sua camara | TOTAL

DE SOLVENCIA (N° de veces)

Patrimonio Efectivo / Requerimientos Patrimoniales 1.69 1.66 1.23 343 121 1.33 1.33
Patrimonio Efecivo / Endeudamiento 11.56 67.26 1.7 513 5.83 6.70 2.15
Cobertura Global de Obligaciones Técnicas 1.06 1.34 1.05 1.37 1.02 1.07 1.06
Cobertura de Obligaciones Técnicas de Ramos Generales 1.11 1.37 1.09
Cobertura de Obligaciones Técnicas de Ramos de Vida 1.06 1.34 1.03 1.02 1.07 1.05
Reservas Técnicas / Patrimonio Efectivo 5.09 123 4.85 0.27 9.19 281 5.09
Pasivo Total / Patrimonio Contable 491 269 5.83 0.81 9.55 3.46 5.01
Siniestros Retenidos Anualizado / Patrimonio Contable Promedio 0.53 1.66 0.74 0.08 0.54 1.73 0.64
Primas Retenidas Anualizado / Patrimonio Contable Promedio 274 165 173 0.55 1.23 1.26 1.54

DE SINIESTRALIDAD (%)

Siniestralidad Directa Anualizada 19.64 100.08 42.62 33.05 43.94 104.05 42.60
Siniestralidad Total Anualizada 19.64 100.08 4259 33.05 43.94 104.05 42.72
Siniestralidad Cedida Anualizada 62.29 99.69 42.54 52.20 64.94 89.69| 4594
Siniestralidad Retenida Anualizada 19.17 100.51 42,62 14,55 4346 137.34 41.67

DE RENTABILIDAD (%)

Resultado Técnico Anualizado / Primas Retenidas Anualizadas (0.08) (2.57) 12.80 80.88 (38.61) (24.25) 8.23

Resultado de Inversiones Anualizado / Inversiones Promedio " 5.96 3.19 7.02 2122 719 284 7.59
Resultado de Inversiones Anualizado / Primas Retenidas Anualizadas 14.70 4.05 18.98 40.82 58.50 712 23.82
ROE 1.21 (4.90) 16.58 24.30 6.86 (19.72) 18.26
ROA 0.17 (1.47) 2.41 11.99 0.66 (398) 2.95

DE LIQUIDEZ (N° de veces)

Liquidez Corriente 354 1.35 1.12 247 3.34 125 1.29
Liquidez Efectiva 221 0.04 0.10 0.59 0.33 023 0.17
DE GESTION

Indice de Retencion de Riesgos (%) 98.90 47.93 66.31 50.85 97.77 30.13 75.53
Indice Combinado (%) 53.79 108.60 7712 87.26 62.19 14549 74.92
Indice de Manejo Administrativo (%) 14.36 8.10 21.98 58.04 14.83 8.16 21.74
indice de Agenciamiento (%) 20.03 - 8.32 7.46 3.81 - 8.71
Periodo promedio de cobro de primas (N° de dias) 349 56.89 97.69 80.66 65.10 56.27 72.94
Periodo promedio de pago de siniestros (N° de dias) 2%/ 39.36 153.80 27291 342.87 239.68 179.32| 23372
Primas Totales Anualizado / Nimero de personal (Miles de Nuevos Soles) 1211.70 7809.63 946.82 864.06 824.10 16989.24| 883.55

Fuente: SUPERINTENDENCIA DE BANCA, SEGUROS Y AFP. Historico de Empresas de Seguros — Estados
Financieros x Entidad — Estados Financieros (Desde 1996). [en linea]. Lima: SBS, 2015. [citado 04 agosto
2015]. Microsoft HTML. Disponible en:
http://www.shs.gob.pe/app/stats/EstadisticaBoletinEstadisticoHist.asp?p=29#

De analisis de la Tabla 2.4: Indicadores por empresas de seguros,
identificamos que el ROE promedio de las empresas de seguros a
Diciembre del 2014 es aproximadamente 18%. Las empresas
lideres del mercado asegurador presentan ROE mayores tales
como Pacifico Seguros con 14.76 de ROE y la Positiva con 12.21
de ROE y Rimac con 16.58 de ROE.
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CAPITULO 111

3. Formulacion de Vision, Misién y Valores de la Unidad de Negocio

3.1. Vision

3.1.1.

3.1.2.

3.1.3.

Vision actual de la empresa

“Ser un referente en la industria de Microseguros,
destacando en su namero de asegurados en el pais entre los
emprendedores y empresarios de la microempresa, siendo

ademas un actor en el mercado de rentas vitalicias.”

Analisis de la Vision Actual

La empresa cuenta con una Vision institucional la que
incluye los objetivos que desea alcanzar como
organizacion con enfogque en Microseguros. La vision esta
muy focalizado a personas microempresaria 0 los

denominados emprendedores.

Matriz de la Vision Propuesta para la Unidad de
Negocios

Utilizando la matriz de analisis de la vision, hemos
identificado los objetivos fundamentales de la unidad de
negocio, las fuentes de ventaja competitiva y el marco

competitivo en donde se desarrolla.

La Tabla 3.1: Matriz de la vision propuesta para la unidad

de negocio, la vision incluye como objetivo fundamental:
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Ser la empresa lider en Microseguros sefialando que el
liderazgo sera obtenido por el niUmero de asegurados en la
industria. Asimismo, se muestra que la ventaja competitiva
para lograr los objetivos sera la “Innovacién y los altos
estandares de servicio” dentro de un marco competitivo en
la industria aseguradora orientada al segmento de

emprendedores y empresarios de la microempresa.

El proceso que se siguid para la formulacion y validacion
fue, la de dos talleres de trabajo con el Gerente del Areay
3 ejecutivos claves de la unidad, primero para identificar
los componentes claves de la matriz y la segunda para

presentar la vision propuesta y la validacion de la misma.

Tabla 3.1: Matriz de la vision propuesta para la Unidad de Negocio

o Ser lider en Microseguros destacAndose en
Objetivos Fundamentales ]
el mayor nimero de asegurados

Fuentes de Ventaja » ) o
. Innovacion y altos estandares de servicio
Competitiva

- Emprendedores y Empresarios de la
Marco Competitivo ]
microempresa

Elaboracion propia

3.1.4. Visién Propuesta para la Unidad de Negocios
“Ser lideres en Microseguros, destacandose en el mayor
numero de asegurados, brindando proteccion a las personas
de bajos ingresos y brindando altos estandares de servicio

e innovacion en sus productos y procesos.
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3.2. Misidn

3.2.1.

3.2.2.

3.2.3.

Mision actual de la empresa

“Brindar opciones de aseguramiento que permitan que una
fraccion significativa de la poblaciéon que actualmente no
se encuentra asegurada pueda acceder a mecanismos de

proteccion, con un alto nivel de servicio”.

Anélisis de la Mision Actual

La empresa cuenta con una Mision institucional la que
incluye los objetivos que desea alcanzar como
organizacion; sin embargo, no existe una declaracion

especifica para el negocio de Microseguros.

Elementos de la Misién Propuesta para la Unidad de

Negocios

Los componentes contenidos en la declaracion de la mision

de la unidad de negocio son:

a. Clientes: el enfoque de la unidad de negocios alineados
a la empresa son personas del segmento C y D.

b. Productos y servicios: brindar opciones de
aseguramiento que permitan acceder a mecanismos de
proteccion.

c. Mercados: sistema de seguros.

d. Concepto que tiene la empresa de si misma:

orientacion a brindar un alto nivel de servicio.

El proceso que se siguid para la formulacion y validacion

fue, la de dos talleres de trabajo con el Gerente del Areay
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3 ejecutivos claves de la unidad, primero para identificar
los componentes claves de la matriz y la segunda para

presentar la mision propuesta y la validacion de la misma.

Tabla 3.2: Matriz actual de la Mision de la Unidad de Negocio

Brindar opciones de aseguramiento que permitan
Producto ] _,
acceder a mecanismos de proteccion.

Mercado Sistema de seguros

Localizacion Geogréfica | Pert

) brindando diferentes opciones de proteccion con un
Competencias ] o
alto nivel de servicio

Elaboracion propia

3.2.4. Mision Propuesta para la Unidad de Negocio
“Estamos dedicados a disefiar ¢ implementar seguros de
facil acceso, dirigidos a satisfacer principalmente las
necesidades de las personas de bajos ingresos de nuestro
pais, brindandoles diferentes opciones de proteccidén con
una alto nivel de servicio; basados en una administracion

eficiente y principios éticos.”

3.3. Valores

3.3.1. Valores actuales de la empresa
Los valores de la empresa y su definicion son:
a. Compromiso: Trabajamos con responsabilidad vy
empefio, para cumplir cada uno de nuestros suefios. La
responsabilidad hacia nuestros clientes es el eje

principal de nuestro desarrollo y lo que nos motiva a
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3.3.2.

3.3.3.

cumplir nuestros acuerdos. Porque entre ellos y

nosotros, existe una relacion de confianza.

b. Honestidad: Tenemos la verdad como premisa en cada
uno de nuestros actos. Lo mas importante para nosotros
es ser coherentes, como una muestra de respeto a

nuestros clientes y a nosotros mismos.

c. Trabajo en Equipo: Contamos con el mejor equipo que
trabaja en forma constante y unida, pensando siempre en

nuestros clientes.

d. Innovacion: Para nosotros es importante la renovacion,

el esforzarse constantemente para ser mejor cada dia.

Analisis de los valores actuales
La empresa cuenta con valores institucional; sin embargo
no existe una declaracion especifica para el negocio de

Microseguros.

Elementos de los valores propuestos para la unidad de
negocio

Los valores vienen a ser los principios corporativos mas
importantes; establecen la filosofia de la empresa ya que
representa claramente sus creencias, actitudes, tradiciones

y su personalidad.

Conforman el marco ético — social dentro del cual la

empresa realiza sus acciones. Al formar parte de la cultura
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organizacional, establece los limites en los cuales debe
enmarcarse la conducta del personal de la empresa, ya sea

en lo profesional como en lo personal.

En la empresa, la moral entendida como “Compromiso”,
en el sentido de que la empresa trabaja con responsabilidad
y empefio, para cumplir cada uno de sus objetivos. Tiene
como eje principal de su desarrollo la responsabilidad
hacia sus clientes, ello le motiva a cumplir sus acuerdos.
Existe una relacion de confianza entre la empresa y el

cliente.

En adicion, la ética es definida como sigue:

a. Reglas o principios morales del comportamiento para
decidir qué es lo correcto o incorrecto.

b. Creencias que influyen en el comportamiento y actitud
de las personas.

c. Estudio de los estandares de lo correcto e incorrectos.

En la empresa, la ética es entendida como “Honestidad”,
en el sentido de que se tiene a la verdad como premisa en
cada uno de sus actos. Lo mas importante para la empresa
es ser coherentes, ello demuestra respeto a los clientes y a

la empresa misma.
En adicion la empresa considera los valores Trabajo en

Equipo e Innovacién, considerando éste ultimo como

clave, sin quitar valor al primero, ya que es parte
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fundamental de la visién y en el desarrollo de la estrategia

futura.

En la actualidad los valores corporativos son uno de los
principales elementos de la cultura empresarial, son
propios de cada empresa y su eleccion esta basado en
caracteristicas tales como la competitividad, las
condiciones del entorno, la relacion con los clientes, la
expectativa de los propietarios, la clase de producto o
servicio que se ofrece y el recurso humano disponible para

lograr todo ello.

Es bajo este contexto que al hablar de valores corporativos
se refiere a caracteristicas que se desarrollan como ventajas
competitivas, es en este caso que una de las ventajas
competitivas de la empresa es la innovacion y el alto

estandares de servicio.

La definicion de los valores corporativos esta asociado con
el cumplimiento de tres caracteristicas fundamentales: la
voluntad, que representa el deseo de ser reconocido de una
manera en el mundo empresarial; la estrategia, que define
la orientacion del negocio y el mas importante el
compromiso, a nivel corporativo y de los empleados de la
empresa. Cada uno debe ser vivido y aplicados en cada
actividad de la empresa por parte de sus colaboradores a

todo nivel.
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3.34.

Es por ello que los valores corporativos deben estar
relacionados directamente con la mision y vision, y ser de
cumplimiento de todo el personal que labora en la empresa

sin excepcion.

Cada uno de los valores debe ser parte de la cultura
organizacional y desarrollo de la empresa, hasta que llegue
a ser reconocidos y valorados por los clientes y ser

percibidos por los competidores.

Es por esta razon que consideramos que los valores de la
Unidad de Negocio de Microseguros deben ser las mismas

que las definidas por la empresa.

Valores propuestos para la Unidad de Negocio

a. Compromiso: Trabajamos con responsabilidad vy
empefio, para cumplir cada uno de nuestros suefios. La
responsabilidad hacia nuestros clientes es el eje
principal de nuestro desarrollo y lo que nos motiva a
cumplir nuestros acuerdos. Porque entre ellos y

nosotros, existe una relacion de confianza.

b. Honestidad: Tenemos la verdad como premisa en cada
uno de nuestros actos. Lo mas importante para nosotros
es ser coherentes, como una muestra de respeto a

nuestros clientes y a nosotros mismos.
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c. Trabajo en Equipo: Contamos con el mejor equipo que
trabaja en forma constante y unida, pensando siempre en

nuestros clientes.

d. Innovacion: Para nosotros es importante la renovacion,

el esforzarse constantemente para ser mejor cada dia.

3.4. Alineamiento estratégico de la Vision, Mision y Valores de la

unidad de negocio de Microseguros

Los valores de la empresa soportan la vision a traves del
compromiso y honestidad, dado que el trabajo del equipo de
personas involucradas se realiza con responsabilidad vy
coherencia para cumplir con el objetivo sefialado en la vision
“Ser la unidad de negocio lider en Microseguros”. Asimismo, el
trabajo en equipo pensando siempre en el cliente; soportan al
objetivo de brindar proteccion a las personas de bajos ingresos.
Finalmente la innovacién; mecanismo que permitira contar con
altos estandares de servicio y productos, factor importante en el

desarrollo del plan estratégico.

La mision propuesta se encuentra alineada a la vision de la
unidad de negocio, debido a que presenta el desarrollo de
productos de “facil acceso”, comO mecanismo para brindar
proteccién a las personas de bajos ingresos soportando de esta
manera el objetivo sefialado en la Vision. Asimismo, la mision
sefiala brindar diferentes opciones y un alto nivel de servicio, en
concordancia con el objetivo de innovacion y servicio sefialado

en la Vision.
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CAPITULO IV

4. Analisis externo
4.1. Tendencias de las variables del entorno

4.1.1. Andlisis Politico-Gubernamental

a. Variable Incentivo del Gobierno al desarrollo de la
Microempresa
El gobierno impulsa el desarrollo de la microempresa a
través de medidas tales como la anunciada en diciembre
del 2014 referida a la “Ley de Reactivacion de la
Economia” en la cual establece la recuperacion
anticipada del Impuesto General a las ventas para la

compra de equipos para las Microempresas.

Asimismo, el Ministro de la Produccién Piero Ghezzi en
entrevista para el Diario Per( 21 realizada en marzo del
2015 senala “En el caso de las informales pequefias,
creemos que uno de los pilares mas importantes para el
desarrollo econémico es el aumento de la productividad
y, particularmente en el caso de la microempresa

informal, es la transferencia tecnoldgica.”

Es asi que a través del “CITE”, se promovera la
trasferencia tecnoldgica a las MYPES de tal manera que

mejoren su productividad.

! “Piero Ghezzi: El sector privado va a forzar la continuidad”. En: Per(i21. [en linea]. (PE): 15/03/2015. [citado 04 agosto
2015]. Microsoft HTML. Disponible en: http://peru21.pe/economia/piero-ghezzi-sector-privado-va-forzar-continuidad-2214305
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El  impulso a las Microempresas formaliza
indirectamente el segmento de los Microseguros vy
brinda facilidades de acceso para ofrecer diversos
productos de proteccién que anteriormente eran no
alcanzables a los microempresarios por diversas

razones.

Con ello se hace més atractivo presentar las propuestas
de Microseguros a los microempresarios Yy

emprendedores del pais.

. Variable Evolucion de la Microempresa

Segun el dltimo informe MYPE Estadistica de la Micro
y Pequeiia Empresa elaborado por el Ministerio de la
Produccién® la microempresa representa el 94,6%
(1°439,778) del empresariado nacional, la pequefia
empresa es el 4,6% (70,708 empresas) y la mediana

empresa el 0,2% (2,520 empresas).

Tabla 4.1: Empresas formales, segun segmento empresarial

Estrato empresarial ! N° de empresas %
Microempresa 1438 778 946
Pequena Empresa 70708 46
Mediana empresa 2220 0.2
Total de mipymes 1513 006 99,5
Gran Empresa 8 306 05
Total de empresas 1521 312 100,0
"/ El estrato empresarial es determinado de acuerdo con la Ley N 30056
gg[r}:%r;_sr.iderﬂ gran empresa a aquella cuyas ventas anuales son mayores o 2

Fuente: MINISTERIO DE LA PRODUCCION. Las MYPES en cifras 2013.

[en linea]. Lima: PRODUCE, 2013. [citado 08 agosto 2015]. Adobe Acrobat.

Disponible en: http://www.produce.gob.pe/remype/data/mype2013.pdf

2 MINISTERIO DE LA PRODUCCION. Las MYPES en cifras 2013. [en linea]. Lima: PRODUCE, 2013. [citado 08 agosto

2015]. Adobe Acraobat. Disponible en: http://www.produce.gob.pe/remype/data/mype2013.pdf
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Asimismo, las empresas con ventas menores o iguales a
13 UIT representan el 54,7% del empresariado, y en el
extremo superior las empresas con ventas mayores a
1700 UIT representan tan solo el 0,2%. Las MIPYMES

representan el 99,5% del empresariado nacional.

Tabla 4.2: MIPYMES formales, segun rango de ventas

Rango de ventas Mipymes

anuales (UIT) Nimero Part.%  Acumulado
[0-2] 441 178 2oz 282
= - 5] 135 578 ap 384
S -13] 245 30 183 547
13 - 20] 370 058 245 71
20 - 25) a0 382 a7 gla
=5 - 50] 103 @14 6,9 887
&S0 - 73] A3 185 29 ais
75 - 100] 25973 17 932
00 - 150] 20 218 19 g52
50 - 200] 3306 =@ 574
«300 - 500] 16 744 11 G985
500 - BS0] 1l 457 08 =
<850 - 1700] a2 0 598
<1700 - 2300] 2520 oz 000
TOTAL 1513 006 1000

Nota: El tamafio empresarial es determinado en base a la Ley N° 30056
Fuente: MINISTERIO DE LA PRODUCCION. Las MYPES en cifras 2013.
[en linea]. Lima: PRODUCE, 2013. [citado 08 agosto 2015]. Adobe Acrobat.
Disponible en: http://www.produce.gob.pe/remype/data/mype2013.pdf

Segun el padron RUC de la SUNAT, se han identificado
1’513,006 pymes, equivalentes a un incremento de 4,3%
respecto al afio anterior, las que cumplen con los
siguientes criterios:

(i) Que en el afio bajo analisis la empresa haya tenido
RUC vigente, (ii) que haya registrado ventas, (iii) que
perciba rentas de tercera categoria, (iv) que la actividad
economica declarada sea distinta de la intermediacion
financiera, administracion pablica y defensa, hogares

privados con servicio doméstico, otras actividades de
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servicios comunitarios, sociales y personales y

organizaciones y 6rganos extraterritoriales.

Este informe también sefiala que entre el 2009 y el 2013
la tasa de crecimiento fue de 7.9% cuya tendencia va de
la mano con el crecimiento de la economia a tasas de

5,5% promedio en los Gltimos 5 afios.

El 96,1% de las miPYMES formales tienen hasta cinco
trabajadores. Sin embargo, esta proporcion varia de
acuerdo con el estrato empresarial: el 98,3% de las
microempresas, 53.5% de las pequefias empresas Yy

18.6% de las medianas empresas tienen como maximo

Cinco trabajadores. La importancia de las miPYMES en
términos de empleo estd mas vinculada al gran namero
de empresas que existen de manera agregada que a su

capacidad individual para contratar trabajadores.

Respecto a su ubicacion geografica Lima y Callao
concentra mas de la mitad de las miPYMES formales.
Ademaés, existe un predominio de las regiones de la
costa en cuanto a su concentracion de miPYMES. Ello
guarda relacion con el acceso a mercados mas amplios,
asi como el mayor acceso a servicios y bienes publicos

€n esas regiones.

Los trabajadores «involucrados» en MYPES (empleados

y/o microempresarios) tienen ingresos promedio
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mensuales de hasta 524 Nuevos Soles, lo que los coloca
dentro del NSE C, el cual incluye a familias con
ingresos hasta 1352 Nuevos Soles. Sin embargo, solo
25% de las MYPES estan formalizadas y unicamente
7% tiene a sus trabajadores en el Régimen Laboral

Especial creado por la Ley 28015.

Esto quiere decir que no tienen acceso a la seguridad
social, estan marginados de los servicios publicos
indispensables para la prevencion y la proteccion de su
salud, atencion por maternidad y accidentes de trabajo.
Se observa que los independientes calificados obtienen
mayores ingresos que los no calificados, pues su ingreso
mensual es de aproximadamente 926 Nuevos Soles;
mientras que el de los independientes rurales no

calificados es solo 200 Nuevos Soles.

En esta situacion influye también el que los trabajadores
calificados se ubican principalmente en las areas
urbanas en las cuales los habitantes tienen mayores
ingresos per capita que en las rurales. Por otro lado, el
ingreso promedio que se obtiene en la microempresa es
menor aquel conseguido por los independientes

calificados.

Por consiguiente, las microempresas representan el
95.2% de las empresas y da empleo a mas de 6300 mil
peruanos, es decir el 80% de la PEA. Es decir, existe un

amplio mercado potencial que se encuentra en desarrollo
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lo cual permitira crear productos masivos y de acuerdo a

sus necesidades.

Estamos asumiendo un escenario conservador de
crecimiento de las PYMES para los proximos afos,

estimando que tendra un crecimiento de 4% anual.

c. Variable Inclusién Social
Segin el “Proyecto de Presupuesto General de la
Republica” para el afio 2015, se observa un presupuesto
mayor al 40% orientado a sectores vulnerables del pais.
Ademas se observa énfasis en salud, educacion,
nutricién asi como proteccion social a través de diversos
programas sociales. La apuesta central del presupuesto
apunta a la inclusién social que es un objetivo central

del gobierno™. ®

Por consiguiente, la politica de inclusion social del
gobierno es un factor clave a considerar para la empresa,
politica social que debera servir como un escaldn para
que las personas que conforman el grupo de familias de
extrema pobreza, tengan la oportunidad de conformar su
pequefia empresa micro empresa, con impacto en sus
ingresos y por ende a identificar nuevas necesidades que

deberan ser captadas por los Microseguros.

2 ANDINA AGENCIA PERUANA DE NOTICIAS. Proyecto de presupuesto del 2015 apuntala inclusion social en el pais
(ampliacién). Lima: ANDINA, 2014. [citado 04 agosto 2015]. Microsoft HTML. Disponible en:
http://www.andina.com.pe/agencia/noticia-proyecto-presupuesto-del-2015-apuntala-inclusion-social-el-pais-ampliacion-
522758.aspx
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Es por ello que este factor de inclusion social y el
politico estan estrechamente relacionados, ya que la
herramienta clave para la inclusion social de los sectores
en situacion de pobreza y de pobreza extrema es la

MYPE (micro y pequeiia empresa).

d. Variable indice de Aceptacion del Gobierno:
La aceptacion del gobierno a mayo del 2015 presenta
una disminucion importante y segun Ipsos Perl
presentan los niveles mas bajos de aprobacion debido a

las denuncias por corrupcion.

La pérdida de confianza y la desaceleracion de la
economia han ocasionado la caida de la sensacion de

progreso en la poblacion.

Si bien la percepcion de la ciudadania es negativa hacia
la marcha del pais, la gran mayoria sigue sintiendo el
progreso a nivel personal y se muestra optimista con
relacion a su futuro. Asi, el 43% considera que esta
progresando y el 51% piensa que estara mejor en un

ano.

Se puede concluir que la crisis de confianza que hoy
tiene la poblacion se sustenta de manera significativa en

la situacion politica.*

* IPSOS APOYO. Cuesta abajo. [en linea]. Lima: IPSOS, 2015. [citado 10 agosto 2015]. Adobe Acrobat. Disponible en:
http://www.ipsos-apoyo.com.pe/sites/default/files/opinion_data/6200615INF_V2_15Junl5.pdf
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El nivel de confianza genera un mayor impulso a través
de inversiones. Este factor es de suma importancia para
la empresa porque tiene un impacto en el desarrollo de

los segmentos de menos recursos.

4.1.2. Analisis econémico
a. Variable Proyeccion Econdmica PBI:
Las perspectivas de crecimiento del PBI para el 2015
presentaran una reduccion respecto afios anteriores. Los
analistas econdmicos esperan que el PBI llegue a 3.5%,
el sistema financiero lo situan en 3.0% y las empresas

no financieras en 3.5%.

Aungue se mantiene la expectativa de crecimiento del
PBI cerca del 6% para el 2016, en la medida que en
dichos afios se desembolsardn los montos de inversion
mas significativos en una serie de mega proyectos de
infraestructura y el sector minero alcanzara niveles de
produccion méaximos debido a proyectos como

Toromocho, Constancia, Las Bambas y Cerro Verde.

La recuperacion gradual de la economia mundial, en
especial, de economias avanzadas como EE.UU, Japén y
la Zona Euro, serd el motor externo que impulse el

crecimiento de la economia peruana entre el 2016-2019.

El volumen total exportado crecera, en promedio, 8,2%

en el periodo 2015-2017 ante el inicio de importantes
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proyectos cupriferos que permitiran duplicar el nivel de
produccién del 2013 hacia el 2017.

La inversion privada en megaproyectos de
infraestructura, principalmente, bajo la modalidad de
Asociaciones Pablico-Privadas (APPSs), crecera en torno

a 30% anual en terminos reales en el periodo 2015-2017.

En cuanto a la inversion en mineria, ésta bordearia los
US$ 7,000 millones por afio en promedio en el periodo
2015-2017, por debajo del maximo histérico alcanzado
en el 2013 (US$ 9,724 millones) pero aproximadamente
40% superior al promedio 2007-2013. Esta reduccion en
la inversion minera es parte de una tendencia mundial en
un contexto de menores precios de metales; asi, de
acuerdo a estimados de Morgan Stanley16, la inversion
mundial en mineria caeria 12% en promedio en el
periodo 2015-2017.

En el caso peruano, el ritmo de reduccion seria menor a
la tendencia mundial en vista de las ventajas
comparativas que muestra respecto de otros paises, en

términos de costos de produccion.

Se espera que la inversion privada en sectores no
transables como retail, inmobiliario, servicios y otros,
crezca a un ritmo promedio anual de 9,8% en el periodo
2015-2017; esto como reflejo del dinamismo del

consumo interno y el proceso de convergencia en
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sectores con tamafios de mercado aun reducidos en
comparacion a otros pares regionales y que, por lo tanto,

plantean importantes retornos para la inversion.

Por consiguiente, la estabilidad y confianza econdémica
son necesarias para poder contar con el contexto que
permita el desarrollo de los microempresarios actuales y
los que estan por crearse como resultado de la inclusion

social y el mismo desarrollo econdémico del pais.

Si la situacion econdmica se mantiene dentro de estos
los rangos permisibles de desarrollo y crecimiento, los
microempresarios y pequefios empresarios se sentiran
seguros Yy tranquilos, generando mayores ingresos
propios del flujo de operaciones y crecimiento del
mercado; situacion que la empresa debera identificar en
cada uno de los nichos de mercado para lograr sus
objetivos y metas propuestas. Para el proyecto estamos
considerando un escenario conservador de un
crecimiento del PBI del 4% en promedio para el periodo
2015-20109.

. Variable Tipo de Cambio:

En mayo del 2015, los analistas economicos y el sector
financiero consideran que la moneda nacional se
depreciara con respecto al dolar a finales del 2015,
pasando para los primeros de S/3.20 a S/3.5 y el otro
grupo considera de S/3.20 a S/3.22

63



Este contexto se debe a las menores inversiones en
mineria y el efecto de la corriente del El Nifio, que se
viene de moderado a fuerte, con impacto principalmente

en los sectores del agro y pesca.

Con la finalidad de contrarrestar lo indicado, el gobierno
viene realizando medidas con la finalidad de recuperar
la economia, tales como el incremento de la inversion
publica, impulsos fiscales, reduccién del encaje, entre

otros.

Segun proyecciones de Reuter y Bank of América para
el 2015 el tipo de cambio se ubicaria entre S/. 3.25y S/.
3.30 aproximadamente, incremento que impactara en las

exportaciones e inversiones.

La reactivacion de la economia americana y el posible
aumento de su tasa de interés de referencia generarian la
salida de capitales golondrinos, que se encuentran
alojados en el Perq, lo cual genera el alza de la divisa.
Sin embargo, un tipo de cambio mayor podria atraer
otras inversiones que se verian interesadas por las
ganancias asociadas a la conversion del Dolar a Nuevos
Soles; pero es probable que este capital no regrese, dado
que sean paralizado los proyectos mineros, sumado ello
a los problemas politicos.

Por el sector de seguros, el tipo de cambio para el
periodo, se ubica dentro de los rangos permisibles y

aceptables.
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c. Variable inflacion:
Segun el reporte multianual 2014 del MEF la Inflacién
sera en promedio 2% para el 2015-2017. La tasa de
inflacion en 2014 se ubicé en 3.2 por ciento reflejando
principalmente alzas en los precios de alimentos vy
tarifas eléctricas. Sin embargo, la inflacion sin alimentos
y energia, es decir descontando el impacto de estos
rubros de alta volatilidad de precios, se ubicé en 2.5 por

ciento.

Se mantiene la prevision que la inflacion alcanzara la
tasa de 2 por ciento en el horizonte de proyeccion 2015-
2016. Este escenario considera que no habria presiones
inflacionarias de demanda en el horizonte de proyeccion
y que las expectativas de inflacion se mantendrian
dentro del rango meta con una tendencia decreciente

hacia 2 por ciento.

Las expectativas inflacionarias se han incrementado
ligeramente, los analistas econdmicos y del sistema
financiero coinciden en que el indice seria de 2.9%,
mientras que las empresas no financieras lo posicionan

en un 3.0%.
Consideramos que la inflacion promedio para el periodo,

se ubica dentro de los rangos normales y permisibles

para la industria.
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4.1.3. Andlisis legal
Dentro del marco legal analizaremos el entorno legal de la
microempresa y la normatividad de la Superintendencia de

Banca y Seguros (SBS).

a. Variable entorno legal microempresa
En el caso de la microempresa, el Congreso de la
Republica promulgo en julio del 2003 la Ley N° 28015
“Ley de Promocién y Formalizacién de la Micro y
Pequetia Empresa”. Esta ley asigna al Ministerio de
Trabajo y Promocion del Empleo (MINTRA) como
encargado de establecer el marco legal para la
promocidn de la competitividad y desarrollo de la Micro
y Pequeiia Empresa (MYPE); el de definir las politicas
nacionales de promocién de la MYPE y coordinar con
las entidades del sector publico y privado la coherencia
y complementariedad de las politicas sectoriales.
Fuente: Marco Legal e Institucional para las Micro y

Pequefias Empresas en el Per(. Diciembre 18, 2006.° /)

Por consiguiente, la Ley de Promocién y Formalizacion
de la Micro y Pequefia Empresa promueve la
competitividad, formalizacion y desarrollo de las micro
y pequeiias empresas para incrementar el empleo
sostenible, su productividad y rentabilidad, su
contribucion al Producto Bruto Interno, la ampliacion
del mercado interno y las exportaciones y su
5 MI EMPRESA PROPIA. Marco Legal e Institucional para las Micro y Pequefias Empresas en el Perd. [en linea]. Lima:

MEP, 2015. [citado 10 agosto 2015]. Microsoft HTML. Disponible en: http://www.mep.pe/marco-legal-e-institucional-para-
las-micro-y-pequenas-empresas-en-el-peru/
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contribucion a la recaudacion tributaria. Favorece por

tanto su desarrollo econdmico y el de sus trabajadores.

b. Variable entorno legal de seguros
Por otro lado, la SBS a traves de la Ley No 26702 del
Texto Concordado de la Ley General del Sistema
Financiero y del Sistema de Seguros y Organica de la
Superintendencia de Banca y Seguros en su articulo 318

indica lo siguiente:

“La SBS como regulador del sistema financiero y de
seguros, tal cual también lo sefiala en su mision, orienta
este esfuerzo a una mayor inclusion microfinanciera
(“Mision: Proteger los intereses del publico, cautelando
la estabilidad, la solvencia y la transparencia de los
sistemas supervisados, asi como fomentar una mayor
inclusion financiera y contribuir con el sistema de
prevencion y deteccién del lavado de activos y del
financiamiento del terrorismo.”); para ello cambia de
Superintendencia  Adjunta de Banca a la
Superintendencia Adjunta de Banca y Micro Finanzas
con el objetivo de brindar el marco legal para el
desarrollo de las microfinanzas y por ende otorgar apoyo
a las instituciones microfinancieras de los sectores
menos favorecidos para su acceso al crédito; es decir,
inclusion de aquellos sectores que no tenian acceso a

estos servicios.
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En febrero 2007 mediante Resolucion SBS N° 215-2007
se aprueba el Reglamento de Microseguros que
establece las condiciones para el adecuado uso de estos
seguros con la finalidad de incrementar su penetracion y
desarrollo en los sectores de bajos ingresos, como un
adicional al esfuerzo dedicado al desarrollo de las

Microfinanzas.

El documento establece un concepto legal del
Microseguro, senalando que “Es un tipo de seguro
masivo, de bajo costo y de cobertura reducida, con la
finalidad de brindar proteccion efectiva a las personas
naturales y microempresarios, frente a la ocurrencia de

riesgos humanos o patrimoniales que les afecten”.

Los Microseguros cumplen ciertas caracteristicas que
ameritan ser mencionadas segun el articulo 3° de la
Resolucién de la SBS, con ello limita y determina el
campo de accion de éstos, los cuales seran ofrecidos por
empresas aseguradoras autorizadas por la SBS con
“coberturas que no podran exceder de los diez mil
Nuevos Soles y con una prima mensual no mayor a diez
Nuevos Soles mensuales, 0 su equivalente en moneda

extranjera en ambos casos”.

Asi mismo es importante sefialar, entre las principales
caracteristicas, que los seguros podran ser ofrecidos por
un comercializador (persona natural o juridica), con la

que la empresa de seguros ha suscrito un contrato de
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comercializacion para la contratacion de seguros
individuales; en virtud del cual, adquiere la condicién de

facilitador de la empresa de seguros frente al asegurado.

Esta forma de distribucion es clave porque con este
esquema es posible llegar a la poblacion de bajos
recursos de forma mas directa, simple y con bajos costos
para la empresa aseguradora. Por otro lado, al normar
que la pdliza debe ser simple y la solicitud-certificado
debe ser redactada en lenguaje simple y sencillo, se
facilita la accesibilidad e interaccion con los usuarios,
evitando asi confusiones y desconfianza del cliente ante

los servicios ofrecidos.

Ademas, la Resolucién indica que ante la ocurrencia de
un siniestro, el reclamo debera ser presentado al
contratante o comercializador del seguro, en este caso el
comercializador tramitara el pago de la indemnizacién
correspondiente ante la empresa de seguros (el pago de
indemnizacion es exigible dentro del plazo de diez dias

de recibida la documentacion de sustento).

Entonces, es en este contexto legal que la microempresa
se desarrolla, a traves de normas que buscan su
formalizacion como empresa, normas que regulan y
desarrollan las microfinanzas y el soporte legal de los
seguros para este segmento de mercado de bajos

recursos; ello genera confianza en los clientes
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potenciales al tener reglas sencillas, beneficios claros y

soporte legal en cada una de las operaciones realizadas.

. Variable Ley de Reforma de las AFP

El 19 de julio del 2012 se promulgé la ley de reforma de
AFPs la que indica que el Sistema Privado de Pensiones
(SPP), provee obligatoriamente a sus afiliados las
prestaciones de jubilacion, invalidez, sobrevivencia y
gastos de sepelio. Indica también que el trabajador que
se incorpora al SPP, es afiliado a la AFP que ofrezca la
menor comision, por la administracion de los fondos y
afiade que se aplicara la tasa de aporte obligatorio, a
quienes reciban ingresos mensuales mayores a 1,5
remuneraciones minimas vitales y que sera obligacion

del empleador retener los aportes entre otros.

En diciembre de 2012, se llevd a cabo la primera
licitacion de nuevas afiliaciones al Sistema Privado de
Pensiones en Peru, siendo adjudicado a AFP Habitat
Peri. A partir de este resultado, Afp Habitat espera
recibir a unos 700.000 afiliados en dos afios. Las
comisiones ofertadas fueron: 0,47% sobre la
remuneracion mensual asegurable (comision sobre el
flujo) y 1,25% anual por la administracion del saldo

acumulado (comision sobre el saldo).

Asimismo, en diciembre del 2014 se realizé la segunda

licitacion de nuevas afiliaciones siendo ganador por
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segunda vez AFP Habitat Perd con una comision de
0.38% sobre flujo y 1.25% por el saldo.

En el Articulo 52° la ley se refiere a la prestacion del
seguro de invalidez, sobrevivencia y gastos de sepelio
en el SPP, denominado seguro previsional e indica que
serd otorgado por las compafiias de seguros bajo la
modalidad de licitacion publica organizado por la SBS.
En el mes de setiembre del 2013 la SBS otorgd la buena
pro a: Rimac Seguros, Ohio National Seguros de Vida,
aseguradora estadounidense que opera en Chile desde el
2000, gano otros dos tramos, al igual que Vida Camara,
empresa dedicada a los seguros que forma parte del
holding chileno ILC, que también opera la AFP Habitat
en nuestro pais. Rigel Per(, propiedad de la chilena
Rigel Seguros de Vida, que en marzo obtuvo la
autorizacion del regulador del mercado chileno para

constituir una subsidiaria en el Perd.

La segunda licitacion de los seguros previsionales
llevada a cabo en diciembre del 2014 otorgo la buena
pro a RIMAC, Pacifico, La Positiva, Interseguro, Ohio y
Vida Cémara; de las cuales Unicamente RIMAC se

adjudicé dos franjas. La tasa de seguro 1.33%.

La reforma de AFP ha dividido la cartera de afiliados en
siete fracciones, de modo que las aseguradoras
manejaran tanto las obligaciones como los derechos de

manera conjunta. Asi, cuando un afiliado requiera una
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pensidn, esta se dividira en siete partes y cada compafiia

tendra que asumir la parte que le corresponda.

En general esta nueva ley de la reforma de AFPs
promueve el ingreso de nuevas compaiiias de seguros y
tendra impacto en las compafiias de seguros que ofrecen
seguros  previsionales  (seguro de invalidez,

sobrevivencia y gastos de sepelio).

Por consiguiente, la ley de reforma de Afps, relacionada
a los seguros, es beneficioso para aproximadamente 5
millones de usuarios, dado que el descuento por estos
conceptos, sera menor que el que se viene realizando en

la actualidad por las compafiias de seguros.

Consideramos que para el desarrollo de nuestro
planeamiento, el entorno legal y regulatorio, se

mantendra estable en el periodo.

4.1.4. Andlisis cultural
a. Variable pobreza
Segun el INEI alrededor de dos millones 79,000
peruanos salieron de la pobreza entre el 2011 y 2014, lo
que representa un retroceso de 8.1 puntos porcentuales,
al pasar de 30.8% a 22.7%.

En el mismo periodo alrededor de 935,000 peruanos

dejaron de ser pobres extremos, con lo cual la pobreza
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extrema se redujo en 3.3 puntos porcentuales (de 7.6% a
4.3%).

El INEI también reportd que la pobreza se redujo a
22.7% en el 2014 (289,000 peruanos dejaron de serlo),

considerando un 23.9% en el 2013.

De esta manera la pobreza reflejo una contraccion de 1.2
puntos porcentuales en el 2014, continuando con la
tendencia favorable de los dltimos afios y pese al
estancamiento de la reduccion de la pobreza en América
Latina desde el 2012. (Segun estudios de CEPAL).

Es de mencionar, que la pobreza rural se situ6 en 46%
en el 2014, siendo 48% en el 2013. Por su parte la
extrema pobreza se redujo de 4.3% en el 2014 frente a
los 4.7% en el 2013, permitiendo que 107,000 peruanos

abandonen dicha situacion de carencia.

Por otro lado, la pobreza extrema en la zona rural del
pais se situd en 14.6% el 2014 frente a los 16% en el

2013, lo que significo 103,000 pobres extremos menos.

Durante el 2014 la mayor reduccién de la pobreza
extrema se dio en la sierra y selva, especialmente en los
dos ultimos afios. En la sierra bajo de 10.5% a 9.2% de
la poblacion y en la selva de 6.9% a 6.1%, la mayor

proporcién de pobres extremos residen en la sierra, en
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tanto que en la costa la pobreza extrema subio

ligeramente en el 2014 y pasé de 0.8 a 0.9%

Tabla 4.3: Poblacion en situacion de pobreza monetaria: 2004-2013

(Segun ambito geografico)

(Porcentaje respecto del total de poblacion de cada afio y ambito geogréfico)

2013
) Intervalo de
Ambito Geografico 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 201 2012 Estimacién _confianzaal 95% oy %)
Inferior Superior
Total 58.7 556  49.2 42.4 37.3 33.5 30.8 27.8 25.8 23.9 23.0 24.8 1.9
Lima Metropolitana 446 424 327 25.1 217 16.1 15.8 15.6 14.5 12.8 11.2 14.5 6.6
Resto Pais 647 612 563 50.0 44.2 41.2 374 333 30.9 29.0 28.0 30.0 1.8
Area de residencia
Urbana 482 445 370 30.1 25.4 21.3 20.0 18.0 16.6 16.1 15.1 171 3.1
Rural 834 825 793 74.0 68.8 66.7 61.0 56.1 53.0 48.0 46.2 49.7 1.9
Regién natural
Costa 48.6 44.4 36.4 29.3 253 20.7 19.8 17.8 16.5 15.7 14.5 17.0 4.0
Sierra 700 677 630 58.1 53.0 48.9 45.2 41.5 38.5 347 33.2 36.3 23
Selva 704 7041 65.5 55.8 46.4 47.1 39.8 35.2 325 31.2 29.0 333 3.6
Dominio geografico
Costa urbana 508 432 376 31.7 27.4 237 23.0 18.2 17.5 18.4 16.6 20.3 5.1
Costa rural 69.3 669 623 53.8 46.6 46.5 38.3 371 31.6 29.0 23.6 34.4 9.5
Sierra urbana 469 440 371 31.8 26.7 23.2 21.0 18.7 17.0 16.2 14.3 18.0 5.8
Sierra rural 86.7 854  83.1 79.2 74.9 71.0 66.7 62.3 58.8 52.9 50.8 55.0 2.0
Selva urbana 594 584 546 44.0 32.7 32.7 21.2 26.0 22.4 22.9 20.2 25.6 6.0
Selva rural 81.5 82.4 771.3 69.2 62.5 64.4 55.5 47.0 46.1 42.6 39.0 46.2 4.3

Nota técnica: Las estimaciones de los indicadores provenientes de la Encuesta Nacional de Hogares - ENAHO - han sido actualizadas teniendo en cuenta los
factores de ponderacion estimados en base a los resultados del Censo de Poblacion del 2007, las cuales muestran las actuales estructuras de la poblacion urbana y
rural del pais. La ENAHO tiene como objetivo medir las condiciones de vida de la poblacion y en el marco de la actualizacion metodolégica de la estimacion de la

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - Encuesta Nacional de Hogares.

Fuente: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA E INFORMATICA. Poblacién en situacién de pobreza segin
ambitos. [en linea]. Lima: |INEIl, 2014. [citado 07 agosto 2015]. Microsoft Excel. Disponible en:
http://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/indices_tematicos/orden-1_4.xls

Por consiguiente, la reduccion de la pobreza urbana se
debe por la mejora del empleo e ingresos de los hogares
debido al crecimiento econémico. La reduccién de la
pobreza rural se sustenta por incremento del
financiamiento de iniciativas gubernamentales para
dichas zonas, tales como el programa JUNTOS, vy la
mayor inversion en educacién, salud y saneamiento,
entre otros. Asimismo, se proyecta que la pobreza

continuara disminuyendo. (Fuente: INEI). Esta
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tendencia es favorable para los clientes como las

empresas.

b. Variable empleo

La variacion anual del empleo en empresas privadas
formales de 10 y mas trabajadores del Per( urbano en
diciembre del 2014 fue de 1,7% producto del
desenvolvimiento positivo de la mayoria de las ramas de
actividad econdmica excepto la industria manufacturera.
Con este resultado se registraron 61 meses consecutivos
con variaciones anuales positivas del empleo. De otro
lado, en el periodo anualizado enero — diciembre 2014 el

empleo formal en el Perd urbano se expandié en 1,9%.

La variacion del empleo en Lima metropolitana fue de
1,6% diciembre 2014 vs. Diciembre 2013, en tanto que
en el conjunto de las principales ciudades del interior del

Pais que conforman el resto urbano fue 1,9%.°

® MINISTERIO DE TRABAJO Y PROMOCION DEL EMPLEO. Avance de los resultados de la encuesta nacional de
variacion mensual del empleo (ENVME), Diciembre 2014. [en linea]. Lima: MINTRA, 2015. [citado 03 agosto 2015].

Adobe

Acrobat. Disponible en:

http://www.mintra.gob.pe/archivos/file/publicaciones_dnpefp/2014/AVANCE_ENVME_DICIEMBRE_2014.pdf
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Tabla 4.4: Variacion anual del empleo En empresas privadas

formales de 10 a mas trabajadores, segun ambito geografico y rama

de actividad econdmica: Diciembre 2014 / Diciembre 2013

(Porcentaje)
i o Enerc 2014 - Variacion
mm:::j Distribucién de  Diciembre 2014 / —
. . trabajadores 1/ Enerc 2013 - Diciembre 2014/
economica
Diciembre 2013 Diciembre 2013

Perd Urbano 2/ 100,0 1,9 1,7
Extractiva 3/ 6,7 3,0 3.0
Industria Manufacturera 25,4 15 -1,4
Comercio 17,5 2.6 0.0
TI.EI.I'IE-PDI‘I-:E'.. .1.|I11.:I.IZE'I'I:IFI'|IEITID 58 57 19

¥ comunicaciones
Servicios 4 .7 3.1 3.9
Lima Metropolitana s/ 100,0 1,9 1,6
Extractiva 3/ 22 -1.7 -2,6
Industria Manufacturera 24,8 -1,0 -0,8
Comercio 19,0 3.1 -0,1
Tranzporte, almacenamiento 92 28 1,6

¥ comunicaciones
Servicios & 448 29 3.8
Resto Urbano &' 100,0 1.8 13
Extractiva 3/ 19,2 4.9 5,2
Industria Manufacturera 27,0 -3,0 -3,2
Comercio 13,4 09 0.4

Tranzporte, almacenamisnto

¥ can:.lnnicacinnes 74 2.1 3.0
Servicios & 33,0 4.0 43

Fuente: MINISTERIO DE TRABAJO Y PROMOCION DEL EMPLEO. Avance de los resultados de la
encuesta nacional de variacion mensual del empleo (ENVME), Diciembre 2014. [en linea]. Lima:
MINTRA, 2015. [citado 03 agosto 2015]. Adobe Acrobat. Disponible en:
http://www.mintra.gob.pe/archivos/file/publicaciones_dnpefp/2014/AVANCE_ENVME_DICIEMBRE_2014.

pdf

Entonces, se observa que existe una tendencia favorable
del empleo en el Perd de 1,7% en el mes de diciembre
de 2014 respecto al mismo mes del afio anterior y en
Lima Metropolitana de 1,6% en las diferentes industrias.
Estamos considerando un escenario conservador de
crecimiento del empleo para los préximos 5 afios a un

nivel de 1.5% anual.
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c. Variable bienestar del hogar

El INEI presento informacion sobre la evolucion de la
pobreza monetaria en 2014. En primer lugar, el informe
técnico del INEI define a los pobres monetarios como
“aquellas personas que residen en hogares cuyo gasto
per cépita es insuficiente para adquirir una canasta
basica de alimentos y no alimentos (vivienda, vestido,
educacion, salud, transporte, etc.). Son pobres extremos
aquellos hogares cuyos gastos per capita estan por

debajo del costo basico de la canasta de alimentos.

La pobreza monetaria se ha reducido desde el 2009 al
2014 pero los niveles de pobreza rural a pesar de su
disminucidn aun son inaceptables.

Como Se muestra en la Tabla 4.5: Incidencia de la
pobreza total 2009 — 2014 y el Grafico 4.1: Variacion
porcentual del ingreso por quintiles 2014-2013.

Tabla 4.5: Incidencia de la pobreza total: 2009 — 2014

(Porcentaje respecto de la poblacion total)

2009 2010 2011 2012 2013 2014
Urbana 21.3 20.0 18.0 16.6 16.1 15.3
Rural 66.7 61.0 56.1 53.0 48.0 46.0
Total 33.5 30.8 27.8 25.8 23.9 22.7
Costa 20.7 19.8 17.8 16.5 15.7 14.3
Sierra 48.9 45.2 41.5 38.5 34.7 33.8
Selva 47.1 39.8 35.2 32.5 31.2 30.4
Lima 16.1 15.8 15.6 14.5 12.8 11.8

Fuente: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA E INFORMATICA. Evolucién de la Pobreza Monetaria
2009-2014. [en linea]. Lima: INEI, 2015. [citado 09 agosto 2015]. Adobe Acrobat. Disponible en:

http://www.inei.gob.pe/media/cifras_de_pobreza/informetecnico_pobreza2014.pdf
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Grafico 4.1: Variacion porcentual del ingreso por quintiles
(Afo 2014-2013)

~
4,2 )

0,1

QUINTIL 1 QUINTIL 2 QUINTIL 3 QUINTIL 4 QUINTIL 5

20% de la poblacién con 20% de la poblacién
menores ingresos con mayores ingresos

Fuente: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA E INFORMATICA. Evolucién de la
pobreza monetaria en el Peru al 2014. [en linea]. Lima: INEI, 2015. [citado 07 agosto 2015].
Adobe Acrobat. Disponible en:
http://www.inei.gob.pe/media/cifras_de pobreza/evolucion_pobreza 2014.pdf

Entonces, se puede observar que existe una tendencia
favorable respecto a la reduccion de la incidencia de la
pobreza la cual ha disminuido a 15.3% en zona urbana y
a 46% en zona rural. Siendo mayor la reduccion del
indice de pobreza en la zona de la sierra (33.8%). Este
es un indicador de que la capacidad adquisitiva también
se incrementa, por ende es positivo para el desarrollo del

proyecto de Microseguros.

d. Variable educacion
Nos encontramos rezagados en la calidad de educacion.
Se han desarrollado acciones para mejorar el nivel de
calidad educativa, los resultados son todavia modestos,
tal como se puede apreciar en el grafico N° 4.2

“Comprension lectora 2007-2014 niveles de logro” y N°
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4.3 “Matematica 2007-2014 niveles de logro”, a través
de la Unidad de Medicion de la Calidad, identificando
tres niveles:

e Nivel 2: Satisfactorio, el estudiante logré los
aprendizajes esperados para el grado y esta listo para
seguir aprendiendo, responde la mayoria de las
preguntas de la prueba.

e Nivel 1: En Proceso, el estudiante no logro los
aprendizajes esperados para el grado, se encuentra en
proceso de lograrlo, pero todavia tiene dificultades.

e Debajo del Nivel 1: En Inicio, el estudiante no logro
los aprendizajes esperados para el grado, se encuentra
al inicio del desarrollo de sus aprendizajes, evidencia
dificultades para responder incluso las preguntas mas

faciles de la prueba.

Grafico 4.2: Comprension lectora - Niveles de logro
(ARos 2007-2014)

Nacional
o 435
28,7 298 30,9 !
15,9 16,9 51 En Proceso
B En Iniclo
543 531 536 478 471 493 513 LR

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Fuente: OFICINA DE MEDICION DE LA CALIDAD DE LOS APRENDIZAJE — MINISTERIO DE EDUCACION.
Evaluacion Censal de Estudiantes 2014 (ECE 2014). [en linea]. Lima: UMC — MINEDU, 2013. [citado 05 agosto 2015].
Microsoft HTML. Disponible en: http://umc.minedu.gob.pe/?p=2338
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Grafico 4.3: Matematica - Niveles de logro
(Afos 2007-2014)

Nacional
25,9
16,8 .
72 94 135 138 13,2 12,8 En Proceso
B En Inlcls
36,3 359 373 329 35,8 382 323 35,3
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Fuente: OFICINA DE MEDICION DE LA CALIDAD DE LOS APRENDIZAJE — MINISTERIO DE EDUCACION.
Evaluacion Censal de Estudiantes 2014 (ECE 2014). [en linea]. Lima: UMC — MINEDU, 2013. [citado 05 agosto 2015].
Microsoft HTML. Disponible en: http://umc.minedu.gob.pe/?p=2338

Por consiguiente, se puede observar que la educacion
aun no se ha desarrollado dentro de los niveles
esperados. Pero existe un avance significativo
especialmente en comprension lectora donde se ha
mejorado en un 10.5% el nivel de logro respecto al
2013. Esta variable es importante dado que una buena
educacion permitira sostener el crecimiento del pais.
Ademas la cultura de la prevencion esta directamente

relacionada con el nivel educativo de la poblacién.

e. Variable salud y nutricion
Hay un mayor acceso a los servicios de salud y
educacion materna, lo cual ha tenido un impacto
favorable en la salud y nutricion (dmbito urbano). Sin
embargo, la desnutricion crénica se concentra aun en

areas rurales, a pesar de intervenciones gubernamentales
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que han contribuido a su reduccion. Al igual que la
pobreza, la incidencia de la desnutricion cronica infantil

se concentra en areas rurales segun la tabla 4.6.

Por consiguiente, el acceso a la salud es uno de los
servicios mas demandados por la poblacion pero de alto
costo. El servicio es aun muy limitado. La desnutricién
estd muy relacionada a la pobreza y a su vez a la anemia
por deficiencia de hierro, la cual incide directamente en
la capacidad de aprendizaje de los nifios, este factor
implica que en sus planes de expansion a provincias la
empresa encontrara en este factor una prioridad para las
familias, las cuales preferiran invertir en este concepto

antes que en micro seguros para otras necesidades
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Tabla 4.6: Indicadores de desnutricion en menores de 5 afos de edad

(Segun ambito geograéfico)

Con desnutricion cronica Con desnutricién aguda Con desnutricidn global Miimars
Ambito geagrafic (Talla para la edad) (Peso para la talla) (Peso para la edad) de niftas
Severa 1/ Total 2/ Severa 1/ Total 2/ Severa 1/ Totaizs Y Mios
Area de residencia
Urbana 05 58 00 04 02 26 G 582
Rural 15 218 0.0 [T 05 B5 2905
Regidn natural
Lima Melropolitana 3/ 01 25 0.0 01 0.0 05 2453
Resto Costa 05 6,2 01 [1k:} 03 25 2427
Siema 25 178 01 04 04 T 3008
Salva 28 16,8 00 or 05 B3 1600
Departamento 4/
Amazonas 6,6 26,0 01 o7 12 120 3
Ancash 28 146 00 02 04 449 TBS
Apurimae 27 21 02 05 07 B5 256
Araquipa 04 41 0.0 00 0.0 1.7 GES
Ayacucho 21 204 00 02 03 T 445
Cajamarca 37 249 02 05 08 B& 0
Prov. Const. Del Callao 00 ET 00 00 00 1.3 513
Cusco 12 129 0.0 02 04 T TES
Huancavalica 42 281 00 03 08 10,3 255
Hudnuco 33 195 0.0 04 03 54 4Tg
lca 05 40 0.0 02 0.0 11 530
Junin 27 170 00 08 01 T2 T47
La Libertad 29 16,3 01 05 1.0 57 1160
Lambayegue 13 104 00 20 05 44 b -]
Lima 03 2B 0.0 01 0.0 04a 4757
Provincia de Lima 5/ 02 23 00 0,1 00 06 4123
Lima Provincias 6/ 13 65 0.0 0.0 0.0 26 634
Larete 23 18,2 01 0.8 1.0 2.4 ors
Madre de Dios 09 75 00 08 05 48 101
Moquegua 03 33 00 03 00 or i
Pazco 30 188 00 02 07 89 169
Piura 33 16,0 01 03 03 51 1468
Punio 12 126 00 0,1 02 40 619
San Martin 13 14 0.0 06 02 67 517
Tacna 01 20 00 02 00 0.3 155
Tumbes 01 449 0.0 o7 0.0 36 174
Ueayali 35 21,2 01 1.1 08 93 467
Total 2014 1.5 10,7 0.0 0,5 03 4.4 9 487

Fuente: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA E INFORMATICA. Per(i Encuesta Demogréfica y de Salud
Familiar (ENDES) 2014. [en linea]. Lima: INEI, 2015. [citado 11 agosto 2015]. Adobe Acrobat. Disponible en:
http://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1211/pdf/Libro.pdf

f. Variable Niveles Socio-Econémicos: Caracteristica y
composicién
El gréafico 4:4 nos muestra la distribucion de hogares en
el Per0 de acuerdo a su nivel socio economico en urbano

y rural.
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Grafico 4.4: Distribucion de hogares segun NSE Peru: 2014

(Urbano + Rural)

N° HOGARES 8'005,985*
NSE Estrato Porcentaje

Al 0.3

A 2.0
A2 1.7
B1 39

B 10.5
B2 6.6
C1 14.9

c 24.7
C2 9.8

D D 24.6 246

E E 38.2 38.2

Fuente: ASOCIACION PERUANA DE EMPRESAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS. Niveles Socioeconémicos 2014. [en
linea]. Lima: APEIM, 2014. [citado 08 agosto 2015]. Adobe Acrobat. Disponible en: http://www.apeim.com.pe/wp-
content/themes/apeim/docs/nse/ APEIM-NSE-2014.pdf

APEIM  (Asociacion Peruana de Empresas de
Investigacion de Mercados) ha realizado estudios
referentes a la agrupacion por niveles socio-econdémicos

(NSE) de hogares y personas en el pais.

Algunas definiciones de su estudio de agosto del 2014

se detallan a continuacion:

a. Hogar: conjunto de personas que ocupan en su
totalidad o en parte una vivienda, comparten las
comidas principales y atienden en comun otras

necesidades vitales.

b. Jefe de hogar: a aquella persona, hombre o mujer, de

15 afios a més, que aporta mas econémicamente en el
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hogar o toma las decisiones financieras de la familia,

y vive en el hogar.

c. Ama de casa: como la persona de 15 afios 0 mas,
hombre o mujer, que toma las decisiones cotidianas

de compra para la administracion del hogar.

d. Nivel socioeconémico de una persona u hogar: no
se define a partir de sus ingresos sino en funcion a un
grupo de variables definidas a partir de estudios

realizados por APEIM.

Las variables seleccionadas para construir el indice de
Niveles Socioeconomicos (NSE) son:

a. Tipo de Vivienda.

O

. Material predominante de la vivienda.

Condicion de la vivienda.

o o

. Combustible utilizado para cocinar.

Modalidad de acceso a servicios basicos.

®

f. Uso de Internet.
g. Equipamiento  del hogar:  Teléfono fijo,
Computadora, Refrigeradora / Congeladora,

Lavadora y Horno Microondas. ’

De acuerdo con Ipsos — Apoyo en su estudio de
niveles socioecondémicos Perd 2014, algunos

hallazgos importantes y caracteristicas de los

" ASOCIACION PERUANA DE EMPRESAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS. Niveles Socioeconémicos 2014. [en
linea]. Lima: APEIM, 2014. [citado 08 agosto 2015]. Adobe Acrobat. Disponible en: http://www.apeim.com.pe/wp-
content/themes/apeim/docs/nse/ APEIM-NSE-2014.pdf
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diferentes niveles socio- econdémicos son las

siguientes:

a. Poblacion Total 30°814,175 Peru.

b. Poblaciéon Urbana 23°575,760.

c. Poblacion Rural 7°238,415.

d.En la piramide socioecondmica el NSE A
representa el 2%, el NSE B 10%, NSE C 25%, el
NSE D 25% y el NSE E representa el 38%.

e. En Lima el NSE A representa el 4.9%, el NSE B
18.8%, el NSE C 40.7%, el NSE D 26.2% y el NSE
E 9.4%.

f. En las grandes ciudades el NSE A representa el
2%, el NSE B 15%, el NSE C 31.4%, el NSE D
31.3% y el NSE E representa el 20.3%.

Perfil del Jefe del Hogar en Lima

a. El 28% de los jefes de hogar no se encuentra
afiliado a ningln tipo de seguro de salud.

b. El 68% de los jefes de hogar son casados o
convivientes.

c. El 88% de los jefes de hogar tienen hijos y son 3 en
promedio.

d. El 85% de los jefes del hogar cuenta con un trabajo
actualmente. De ellos el 48% es dependiente y un
36% independiente

e. El 55% de los jefes de hogar esta bancarizado.®

8 |PSOS APOYO. Estadistica Poblacional 2014. [en linea]. Lima: IPSOS 2014. [citado 06 agosto 2015]. Adobe Acrobat.
Disponible en: http://www.ipsos.pe/sites/default/files/marketing_data/Estadistica_poblacional_2014.pdf
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4.1.5. Andlisis tecnoldgico
Para el mercado asegurador y especificamente para
microseguros es importante que los clientes utilicen con
mayor frecuencia los canales digitales, tales como la web,
chat y medios sociales, lo cual representa para las
empresas de seguro un canal de atencion y servicio, mas
econdmico Yy rentable que los canales tradicionales como
son los de atencion en agencias presenciales o por call

center.

Debemos analizar si las condiciones tecnoldgicas son
propicias para el crecimiento del uso de los canales
digitales por los clientes. En ese sentido analizaremos el
crecimiento del acceso a Internet de la poblacion asi como
el crecimiento de los dispositivos celulares inteligentes que

permiten acceso Yy uso a estos canales digitales.

a. Variable crecimiento de Internet:

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica
en el trimestre enero-febrero-marzo 2014, de cada 100
hogares 89 tiene al menos un equipo de la Tecnologia de
Informacion y Comunicacion (teléfono fijo, teléfono
movil, television por cable, Internet o computadora), lo
que representd un crecimiento de 1,7 puntos
porcentuales, en comparacion con similar trimestre de
2013.

De acuerdo con Informe Técnico Estadisticas de las

Tecnologias de Informacion y Comunicacion en los
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Hogares, trimestre enero-febrero-marzo de 2014,
elaborado con los resultados de la Encuesta Nacional de
Hogares, el mayor incremento se registré en los hogares
cuyos jefes cuentan con educacion primaria 0 menor
nivel en 3,2 puntos porcentuales, seguido por los que
tienen educacion secundaria en 2,4 puntos porcentuales;
lo que se explica ya que los hogares con jefes que tienen
educacion superior no universitaria y universitaria
registraron  coberturas de 98,1% y 98,9%,
respectivamente; lo que determina que su crecimiento

porcentual sea minimo.

Lo anterior se detalla en las siguientes tablas 4.7 y 4.8:

Tabla 4.7: Acceso a servicio de Internet, Cable y Teléfono Fijo

(Porcentaje de hogares)

Servicios y Oct-Nov-Dic Oct-Nov-Dic Variacion
bienes TIC 2013 2014 P/ (Puntos porcentuales)
Telefonia fija 27.2 25.5 -1.7
Telefonia movil 83.1 86.0 2.9
TV Cable 34.4 35.2 0.8
Computador 32.8 30.8 -2.0
Internet 22.1 24.3 2.2

(P/=preliminar)

Fuente: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA E INFORMATICA. Estadisticas de las Tecnologias de Informacion
y Comunicacion en los Hogares. [en linea]. Lima: INEI, 2015. [citado 11 agosto 2015]. Adobe Acrobat. Disponible en:
http://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/informe-tecnico_tecnologias-informacion-oct-nov-dic2014.pdf
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Tabla 4.8: Hogares segun condicién de tenencia de tecnologias de la

informacidn y comunicacion

(Ultimo trimestre 2013 vs. Ultimo trimestre 2014 en porcentaje)

Condicion de Oct-Nov-Dic | Oct-Nov-Dic Variacion
tenenciade TIC 2013 2014 P/ (Puntos porcentuales)
Al menosuna TIC | 86.7 88.7 2.0

Ninguna 13.3 11.3 -2.0

(P/=preliminar)

Fuente: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICA E INFORMATICA. Estadisticas de las Tecnologias de Informacion
y Comunicacién en los Hogares. [en linea]. Lima: INEI, 2015. [citado 11 agosto 2015]. Adobe Acrobat. Disponible en:
http://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/informe-tecnico_tecnologias-informacion-oct-nov-dic2014.pdf

Los segmentos de menor ingreso no son la excepcion, y
ello debe ser considerado por la empresa al momento de
definir los mecanismos de llegada a los
microempresarios, ofreciendo facilidades de acceso,
comunicacion y consulta a través de los equipos

tecnologicos que ofrece el mercado.

b. Variable equipamiento

Entre los internautas peruanos, el dispositivo mas usado
para entrar a Internet es el smartphone con un 43% de
preferencia entre el publico, segun un estudio realizado
por Datum Internacional. El estudio indica que en el pais
se sigue la tendencia mundial de auge en el acceso movil
a internet. El uso de PCs o laptops en casa sigue siendo
importante y ha ido aumentando, aunque a un ritmo mas

lento que el Smartphone.

El estudio permiti¢ establecer que actualmente el uso del

Internet es mayor entre los mas jovenes, de niveles

88


http://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/informe-tecnico_tecnologias-informacion-oct-nov-dic2014.pdf

socioecondmicos (NSE) medios y altos, de zonas

urbanas y de Lima y Callao.

Sin embargo, Datum consider6 que debido a la
masificacion de los dispositivos mdviles con acceso a
Internet y las inversiones en telecomunicaciones se
puede esperar que en los préximos afios haya un
crecimiento importante de usuarios en los NSE mas

bajos y en provincias.

Asimismo, con la tenencia de dispositivos personales o
en el hogar, Datum observé una intensificacion en el uso
de internet en dias por semana, “Uno de cada tres
peruanos usa Internet todos los dias”. Las principales
actividades en Internet tienen que ver con: (1) redes
sociales y comunicacion; (2) informacion; y (3)

entretenimiento.

El Smartphone ha tomado importancia en la vida diaria
de los profesionales alrededor del mundo. Es mas,
recientes estudios muestran que un gran porcentaje de
ejecutivos consideran al Smartphone como una
herramienta de trabajo de suma importancia para cerrar

un negocio.

Por consiguiente, el creciente uso de estos dispositivos
genera diversas oportunidades de negocios y en diversos
sectores, los cuales deberan ser aprovechados por

Protecta. Todo este crecimiento tecnoldgico sefiala que

89



existe una necesidad por parte del usuario de ser
informado, un nuevo canal de llegada a los futuros

clientes de la empresa.

La empresa debe desarrollar aplicaciones amigables y
seguras que permitan tener al usuario informado de sus
productos y poder realizar operaciones a traves de la red,
los usuarios siguen teniendo temor a los cajeros
automaticos, tarjetas de crédito, todo aquello que puede

ser clonado o sustraido.

4.1.6. Analisis ecologico
El gobierno a través del Ministerio del Ambiente ha
desarrollado grandes esfuerzo logrando avances
importantes tales como la creacion del Servicio Nacional
de Certificacion Ambiental para las Inversiones
Sostenibles — SENACE quien tiene como responsabilidad
revisar y aprobar los Estudios de Impacto Ambiental

detallado de alcance nacional.

Otro hecho importante ha sido el desarrollo de la COP 20,
evento que convoco a 14,655 personas de la cuales 217
fueron ministros y jefes de estado, ademas es la
organizacion de mayor participacion indigena (110
representantes de organizaciones indigenas internacionales
y 253 nacionales). Los resultados fueron muy positivos la
meta fue la recaudacion del Fondo Verde ascendente a
US$10,000 millones, superada en US$200 millones.
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El gobierno a través del Ministerio del Ambiente se
encuentra realizado esfuerzos entorno a desarrollar la
Agenda Nacional de Accion Ambiental AgendAmbiente
2015-2016 con el objetivo de convertirse en un
instrumento de planificacion ambiental de corto plazo y
lograr acciones de las autoridades ambientales del nivel

nacional, regional y local.

El gobierno a través del Ministerio del Ambiente, ha
realizado esfuerzos entorno a desarrollar la Agenda
Nacional de Accion Ambiental AgendAmbiente 2015-
2016 con el objetivo de convertirse en un instrumento de
planificacién ambiental de corto plazo y lograr acciones de
las autoridades ambientales del nivel nacional, regional y

local.

Este documento recoge lo aprendido durante la
implementacién de la AgendAmbiente Perti 2013-2014, y
se alinea al Plan Bicentenario, la Politica Nacional del
Ambiente, el PLANAA vy los Ejes Estratégicos de Gestion
Ambiental. Esta estructurada en cuatro frentes tematicos y
estratégicos: Diversidad Biologica, Cambio Climatico,
Calidad Ambiental y Gobernanza Ambiental, sobre las

cuales se plantean resultados al afio 2016.

El Per( afronta retos que podrian impedir su crecimiento
economico sostenible tales como contrarrestar la
degradacion ambiental y desarrollar conciencia publica y

capacidad institucional necesarias para asegurar que en el
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futuro los aspectos ambientales sean tratados

adecuadamente.

Los aspectos ambientales mas importantes que enfrenta el
pais (FAO/Banco Mundial, 2000) son:

a.

La contaminacion del agua, un problema extendido y
profundo originado principalmente por las fuentes
industriales (especialmente mineras, de harina de
pescado y energéticas), aguas residuales domésticas sin
tratamiento, y fuentes indiscriminadas (agroquimicas y

escorrentias urbanas).

. Los problemas de contaminacion del aire en los grandes

centros urbanos, atribuidos principalmente al elevado
numero de vehiculos, sistemas de transporte publico
deficientes, y una industria deteriorada por el tiempo
con poco o0 ningun control de emisiones.

Inadecuada disposicion de residuos solidos, de caracter

problematico en las grandes ciudades del pais.

. Deforestacion, causada mayormente por el uso de

bosques como tierras agricolas, un problema creciente

particularmente en los bosques tropicales de la Selva.

. Erosion de suelos, observada mayormente en las laderas

orientales de la Sierra y que se atribuye al deficiente y/o
inadecuado uso de tierras que son parcialmente
fragmentadas y a la incipiente pobreza, pérdida de la
cubierta forestal combinada con suelos poco profundos,
lluvias abundantes y laderas escarpadas.

Sobrepesca

. Pérdida de la biodiversidad

92



4.2. Impacto en clientes / proveedores de cada una de las

variables del entorno

4.2.1.

4.2.2.

Analisis politico gubernamental

El gobierno a través de sus diversas acciones tales como la
creacion de Ministerio de Inclusiéon Social, el Incremento
en el presupuesto para los proyectos sociales, el incentivo a
través del Ministerio de Trabajo y Promocion de la Micro
y Pequefia Empresa entre otros evidencia su compromiso
con el desarrollo de la Microempresa la que representa el
93.4% de las empresas en el Perd, y en general de las
personas con menos recursos. La mejora de las
microempresas permite que el sector de las microfinanzas
se vea también favorecido con la demanda de
financiamiento, la que va de la mano con los
Microseguros. Esta tendencia continuara en los préximos
afios favoreciendo la economia de las pequerias y medianas
empresas asi como de las familias de los segmentos C, D y
E y por ende el incremento en el gasto convirtiéndose en

una oportunidad para los clientes.

Analisis economico

Segun reportes del BCR, el pais presenta una economia
con crecimiento sostenido y se proyecta que continuara
con indices superiores a 4% para los proximos afos. Se

estima que para el 2015 sea 3.5%

El sostenido crecimiento econdémico del pais ha permitido

que su moneda se fortalezca frente al dolar, pero en lo que
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4.2.3.

4.2.4.

va del afio el ddlar se ha fortalecido en los paises
Latinoamericanos y el Pert no es la excepcion. El alza del
dolar favorece a los exportadores porque mejora su
competitividad; mientras que los importadores les
aumentardn sus costos ya que tendrdn que usar mas
Nuevos Soles para hacer sus compras. Para el grupo
objetivo de nuestra industria no identificamos mayor

impacto.

Analisis legal

El marco legal revisado es favorable para los clientes dado
que establece un escenario en la cual la microempresa
puede desarrollarse econdémicamente y por ende la
poblacion que labora en estas empresas, con acceso al
financiamiento a través de las microfinanzas,

Microseguros y pensiones.

Analisis cultural

La tendencia a la reduccion de la pobreza en el Perd y el
crecimiento del nivel de empleo tiene un impacto positivo
para los clientes y para los proveedores porque significa
que las familias mejoraran sus ingresos, la calidad de vida
y el bienestar del hogar, asi como realizardn mayores
adquisiciones de activos, bienes y servicios y los

proveedores tendran mayores ingresos por ventas.

El mayor acceso a los servicios de salud y nutricion
permite que las personas demanden mayores servicios, que

reconozcan esta necesidad y por ende que estén dispuestos

94



a pagar por el acceso a los mismos. Las empresas de salud
y seguros se veran favorecidas dado el dinamismo de que
se tiene en este sector convirtiéndose en una oportunidad

para los clientes asi como para los proveedores.

4.2.5. Andlisis tecnoldgico
Respecto al desarrollo tecnolégico, el acceso a servicios de
internet y celular ha generado crecimientos importantes
sobre todo en los segmentos mas C y D. Las empresas y
las personas estaran mas comunicadas socialmente. Es una
oportunidad para los clientes y proveedores dado el mayor

consumo que registra el segmento objetivo.

4.2.6. Analisis ecologico
Para los clientes y proveedores relacionados a las empresas
de seguro existe mayor conciencia en el cuidado del medio
ambiente y la necesidad de realizar acciones preventivas
generando en la sociedad una cultura de prevencion y

proteccion del medio ambiente.

4.3. Efecto en la empresa de cada una de las variables del entorno

4.3.1. Andlisis politico gubernamental
Para la empresa es sumamente beneficioso que el gobierno
haya puesto interés en el desarrollo de la microempresa;
asi mismo como parte de la politica de desarrollo e
inclusion social, el gobierno orienta sus esfuerzos a reducir
los indicadores de pobreza. Como resultado de ello las

familias veran incrementado sus ingresos y por ende
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4.3.2.

4.3.3.

aumentara el consumo. Asimismo, el impulso de las
microempresas demandan financiamiento con el cual el
sector de las microfinanzas se vera favorecido y con ella

los Microseguros.

Anélisis economico

El pais presenta una economia con crecimiento sostenido y
se proyecta que continuard con indices superiores a 4%
para los préximos afios. Aunque el 2015 se estima que
llegaremos a 3.5% de PBI, la tendencia de recuperacion de
la econdmica de Estados Unidos, Japon y la Comunidad
Europea, el crecimiento del consumo interno, asi como el
crecimiento de la produccion generada por los grandes
proyectos para los proximos afios, hace presagiar que
recuperamos el rumbo de crecimiento y por ende el

incremento del poder adquisitivo de la poblacion.

Analisis legal

Este escenario es favorable para la empresa dado que la
mejora econdémica se traduce en la busqueda de nuevos
productos y servicios a los cuales no tenian acceso o que se

encontraban fuera de sus prioridades.

Asimismo, la ley de reforma de AFPs tendra un impacto
importante en las comparfiias de seguros que dejen de
participar en este negocio (Pacifico Vida, Sura e La
Positiva Vida) convirtiéndose en una amenaza para las
empresas dado que incrementara la competencia al buscar

negocios que permitan reemplazar los ingresos perdidos.
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4.3.4. Andlisis cultural
Como se comentd en un inicio, la reduccién de los
indicadores de pobreza es favorable para la empresa, como
también lo es el crecimiento del nivel de empleo, porque
en ambos casos las familias ven incrementado sus ingresos
y con posibilidades de mayores consumos, mejorando su
calidad de vida a través de adquisiciones de activos, bienes
y servicios. Esta tendencia del crecimiento del empleo es

una oportunidad para la empresa.

El bajo nivel de desarrollo de la educacion es una amenaza
para la empresa, debido que ésta es la base del desarrollo
econdmico y social, y por ende se hace necesario una
mayor inversion en las personas con bajo nivel cultural, de
tal manera de hacer conocer los servicios de proteccion

como son los microseguros.

Las mejoras en el acceso a los servicios de salud vy
nutricibn hacen que las personas demanden mayores
servicios por estos conceptos, identifiquen esa necesidad y
al tener mayores ingresos segun lo explicado en los puntos
anteriores estén dispuestos a pagar por el acceso a los
mismos. Bajo esta realidad la empresa puede ofrecer una
variedad de productos, que satisfagan las necesidades de
los usuarios, convirtiéndose en una oportunidad para las

empresas ya que permitiran obtener mayores ingresos.
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4.3.5. Analisis tecnologico
Para la empresa el desarrollo tecnoldgico es de suma
Importancia para facilitar el acceso y llegada de los
productos y servicios a los clientes; son los servicios
inalambricos los que mas se han difundido: celular, cable e
internet. La empresa debera buscar alternativas de
comunicacion efectiva con los clientes a través de los
teléfonos celulares e internet inalambrico pre pago

convirtiéndose en una oportunidad para la empresa.

4.3.6. Analisis ecologico
Para la empresa esta mayor difusion sobre el cuidado de
medio ambiente generan nuevas oportunidades de negocio,
ademas programas asociados al tema como ahorro de uso
de papel, impresiones, ahorro consumo de agua que se

reflejados finalmente en un menor gasto para la empresa.

4.4. Oportunidades y amenazas

4.4.1. Oportunidades
Del analisis realizado podemos concluir que existen
oportunidades para el desarrollo del mercado de
Microseguros para los segmentos C y D. En la Tabla 4.9:
Tendencias, se muestran una tendencia favorable de
crecimiento del PBI del 2015 al 2019 a una tasa promedio
de 4% anual, siendo una variable significativa en el
desarrollo del mercado asegurador; esto se ve reflejado por

el crecimiento del mercado asegurador afio tras afio a un
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4.4.2.

promedio de mas del 10% anual; el desarrollo y
formalizacién de la microempresa y el incremento del
nivel de empleo, permitira que las familias puedan contar
con mayores ingresos pudiendo acceder a otros servicios a

los cuales no han tenido acceso como es la proteccion.

Asimismo el mayor acceso de la poblacién al internet y
mayor disponibilidad de los dispositivos inteligentes como
los Smartphone, permitird que las personas cuenten con
mayor informacion favoreciendo la cultura de seguro, asi
como para la empresa de seguro, podran desarrollar los
nuevos canales digitales tanto comerciales como de
servicio, que son mas econdémicos y efectivos para las

empresas.

Amenazas

Como lo confirma APESEG (Asociacion Peruana de
Empresas de Seguros), el potencial de crecimiento de
seguros se daré en los segmentos NSE C y D, que es casi la
mitad de la poblacion del Pert con un nivel de penetracién
inferior al 20%. Es por ello que méas empresas de seguros
ven atractivo entrar a este segmento de mercado de
microseguros. Las cifras asi lo indican actualmente son 9
empresas de seguros dedicadas a este sector, mientras que
en el 2010 eran sélo 7. Una amenaza latente es que mas
empresas de seguros entren a este mercado de

microseguros.
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Por otro lado uno de los factores que inhibe el crecimiento
de los seguros en nuestro pais, es la poca cultura de
prevision respecto a contar un seguro en nuestra poblacion,
sobre todo al segmento de microseguros. Es importante
que las empresas y el estado inviertan en la
concientizacion y educacion de la cultura del seguros,
sobre todo en los segmento NSE C y D de nuestra
poblacidn. La amenaza que se tiene es que estos planes de
educacion se detengan por lo que la concientizacion y

cultura por el seguro no progrese en nuestra poblacion.,

Asi mismo una amenaza identificada es la posibilidad de
un ciclo econémico negativo en el pais generado por un
factor externo como la crisis economica mundial, sobre
todo porque China ha dejado de crecer a ritmos
importantes ya que las economias de los paises
desarrollados como Estados Unidos, Japon y la Comunidad

Europea, estan recuperando crecimientos en su economia.

Por otro lado este ciclo econdmico negativo, puede ser
generado también por factores internos como la
inestabilidad politica en ese periodo, ya que se acercan la
época electoral presidencial del 2016. Esto impactaria en el
crecimiento del PBI y el nivel de empleabilidad en nuestro
pais, por lo tanto también impactaria negativamente en el

crecimiento de los seguros.
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4.5. Matriz de Evaluacion de los Factores Externos EFE

La Tabla 4.9: Tendencias, presenta la tendencia de las variables
relacionadas a la industria de seguros y en especifico a
Microseguros. Estas variables fueron confirmadas durante la
entrevista realizada a la sefiora Maria del Rosario Taboada,
ejecutivo con mas de 26 afios de experiencia en el mercado
asegurador en la que sefiala que las tendencias del mercado de
seguros, permanentemente han ido de la mano con el desarrollo
de la economia. Asimismo, ratifica que la cultura de seguro y la

educacion son factores que se encuentran vinculados.

Ademas se ha tenido una entrevista con el ejecutivo principal de
la Unidad de Microseguros, el sefior Felipe Cardenas el cual ha
confirmado los factores criticos de éxito y el peso que
corresponde a cada uno para el negocio de Microseguros. Asi
como la evaluacion de como su Unidad responde a cada uno de

estos factores.

Por otro lado, en la entrevista que realizara la revista “Broker” al
sefior Alfredo Salazar, gerente general de Protecta indica “falta
involucrar a otras instituciones para difundir la Cultura de
Seguros. Los paises en los que existe mayor consumo de seguros
han trabajado afios en difundir esta cultura por el sistema

educativo y la familia”.

Las entrevistas se ubican en el Anexo 01.
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Tendencia

Tabla 4.9: Tendencias

IMPACTO

Cliente /

Proveedor

IMPACTO en

la Empresa

Oportunidad

[ Amenaza

AACceso a Crecimiento del
Crecimiento de las PYMES a | servicios e mercado
tasas de 4% anual incentivos del . Oportunidad para
: Microempresas
gobierno la Empresa
Crecimiento empleabilidad Mayores Crecimiento de Oportunidad para
(referencia 1.5% anual ) ingresos mercado potencial | la Empresa

Crecimiento de PBI a tasa de

Mayores ventas,

mayor ingreso | Mayor ventas Oportunidad para
4% anual yoring 4 P P
personas la Empresa
Mercado de Seguros seguira a Mayor difusion
tasas de crecimiento anual de Mayor cultura | Mayor ventas Oportunidad para

(Tablets y Smartphones)

10% del seguro la Empresa
Poblacion con mayor uso de
Internet y medios moviles. Acceso a la Desarrollo de nuevos .

L . - Oportunidad para
Crecimiento del consumo de informaciony | canales para venta y la Emoresa
equipamiento tecnolégico servicios servicio P

Mas empresas competidoras.
Varios Actores interesados en el
segmento de microseguros. De 7
enel 2010 a9 en el 2011)

Mayor oferta

Menores ventas y
rentabilidad

Amenaza para la
empresa

Poco conocimiento del segmento
de microseguros sobre los
beneficios del seguro. Nivel
educacion del seguro detenido.

Poca cultura por
el seguro

Menores ventas

Amenaza para la
empresa

Posibilidad latente de
ocurrencias de ciclos
econdmicos negativos generados
por la crisis econémica mundial
e inestabilidad politica local.

Menos venta /
trabajo y
menores
ingresos

Menores venta

Amenaza para la
empresa

Elaboracion propia

En la Tabla 4.10: Matriz EFE, se puede observar que se asigno la

ponderacion de los factores externos con base a la relevancia en

la industria de Microseguros. Luego de ello se asignaron las

puntuaciones considerando la capacidad de actuacion de la

empresa frente a la oportunidad o amenaza. Esta evaluacion nos

permite obtener una puntuacién de 2.48, lo que permite concluir
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que las estrategias actuales de la empresa en su unidad de
negocio, responden por debajo del promedio, a las oportunidades

y amenazas existentes en la industria.

Tabla 4.10: Matriz EFE

Factor Externo Clave Ponderaciéon Calificacion*

Oportunidades

Crecimiento de las PYMES a tasas 0.14 4 0.56
de 4% anual

Crecimiento de la empleabilidad en 0.10 4 0.40
el segmento a tasa de 1.5% anual

Crecimiento del PBI a tasa de 6% al 017 2 0.34
afio

El mercado de seguros seguira en 0.15 2 0.30

crecimiento. (Tasa de 10% anual)
Poblacién con mayor uso de Internet
y medios moviles. Crecimiento del
consumo de equipamiento 0.05 2 0.10
tecnoldgico (Tables, Smartphones y
Laptops)

Amenazas

Maés empresas competidoras. Varios
Actores interesados en el segmento 0.16 2 0.32
de microseguros. De 7 en el 2010 a 9
en el 2011)

Poco conocimiento del segmento
sobre los beneficios de un seguro. 0.18 2 0.36
Nivel educacion detenido
Posibilidad latente de ocurrencias de
ciclos econdémicos negativos

generados por la crisis econémica 0.05 2 0.10
mundial e inestabilidad politica
local.

Total 1 2.48

*Uno (1): deficiente, Dos (2): promedio, Tres (3): arriba del promedio, Cuatro (4): Excelente, para indicar con cuanta eficacia
responden las estrategias actuales de la empresa a dicho factor
Elaboracion propia
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CAPITULO V

5. Analisis de la industria

El sector asegurador es una industria de importancia en la economia
ya gque permite la reduccidn de los riesgos de las empresas, fomenta el
comercio nacional e internacional, permite el desarrollo del mercado
de capitales, canaliza el ahorro interno, dinamiza el mercado

cambiario entre otros.

Segtin el informe de “El Mercado Asegurador Latinoamericano 2013-
2014” elaborado por la Fundacion Mapfre, en 2013 la industria
aseguradora de América Latina ha tenido un crecimiento nominal
medio de 16% continuando asi la tendencia de los ultimos afos. El
incremento fue menor que el registrado en el 2012 (18.2%). El
comportamiento fue diferente en los distintos ramos, produciéndose
una desaceleracion en los seguros de Vida (11.1% en 2013 frente a
24.7% en 2012), mientras que se acelerd el crecimiento de No Vida
(19,8% en 2013 frente a 14.2% en 2012). Segun fuente de Swiss Re,
la participacion de Latinoamérica y El Caribe en el mercado mundial

aumento dos décimas en 2013 hasta alcanzar el 3,9%.
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Tabla 5.1: Variacion del volumen de primas en Latinoamérica

(Afio 2013)

Pais No Vida Vida Total
Argentina 36,6 3.9 35,8
Bolivia 13,5 306 17,2
Brasil 18,5 79 12,2
Chile 4,0 37 3.9
Colombia 8.4 405 18,0
Costa Rica 9.2 254 1.1
Ecuador 11,2 10,8 1.7
El Salvador -0.8 g1 2.4
Guatemala 12,6 11.0 123
Honduras 63 14,2 8.6
México 12,2 11.0 118
Micaragua 17,1 29,9 17.1
Panama 9.2 2.7 93
Paraguay 15,3 24,2 16,3
Peru 15,6 13,5 14,7
Puerto Rico -13 7.1 -0.5
Repiblica Dominicana 4,7 12,0 58
Uruguay 11,1 249 14,8
Venezuela 435 38,6 43,4
]
Total general 19,8 1.1 16,0

Fuente: FUNDACION MAPFRE. El Mercado Asegurador Latinoamericano 2013-2014. [en linea]. Lima: MAPFRE, 2015.
[citado 04 agosto 2015]. Adobe Acrobat. Disponible en:
http://www.mapfre.com/documentacion/publico/il8n/catalogo_imagenes/grupo.cmd?path=1081846

Todos los paises a excepcién de Puerto Rico tuvieron crecimientos
nominales en el volumen de primas en moneda local, la mayoria de
ellos con tasas de dos digitos; siendo las mas elevadas en Venezuela
(43,4%), Argentina (35,8%), Nicaragua (19,1%) y Colombia
(18,0%0).

EL volumen total de primas en la region, segun la tabla 5.2, ascendi6
a 126,945 millones de euros, 3.8% mas que el afio anterior. El 51,662
millones, es decir 59.3% de las primas corresponden a los seguros de
Vida y 75,283 millones, es decir 40.7% a los seguros de No Vida.

Después de Brasil el cual cuenta con 39.9% de todo el mercado
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latinoamericano, le siguen México (15.7%), Argentina (10%) vy

venezuela (8,4%).

Tabla 5.2: Latinoamérica - Volumen de primas por pais: 2012

(Expresado en Euros)

Pais Mo vida % A Vida % A Total T A
Erasil 21.687 4.3 28.744 -5,0 50.630 -1.3
México 10,677 11,4 9320 10,4 19.997 11,0
Argentina 10.526 224 2,078 18,3 12,604 2.7
Venezuela 10424 -1.3 194 -4,7 10.61% -1.3
Chile 3.560 2.4 5271 2.3 B.E31 2.4
Puerto Rico 7133 -4,1 D& 4,0 7.937 -33
Colombia &.861 0,7 2.671 30,4 7.532 9.6
Perd 1472 B,7 1,035 6,7 2.508 7.8
Ecuador 1.035 B,7 212 T.4 1.248 3.5
Panama T25 6,1 210 b,4 736 4,2
Uruguay 648 7.0 261 20,3 e 10,5
Costa Rica BT4 4,8 105 22,6 e a7
Repdblica Dominicana 465 -4k o0 24 5 -3.3
Guatemala 398 9.2 L1} 7.6 500 a9
El Sabador 253 -3.7 158 5.0 411 -0.5
Honduras 194 -0.5 B7 7.0 280 1.7
Bolivia M2 10,2 &7 287 279 13,7
Paraguay 241 19.2 34 8.6 275 20,4
Micaragua 57 8.2 20 0.1 118 101
I —
Total general TH.ZE3 5.6 51.462 1.3 126945 3.8

Fuente: FUNDACION MAPFRE. El Mercado Asegurador Latinoamericano 2013-2014. [en linea]. Lima:
MAPFRE, 2015. [citado 04 agosto 2015]. Adobe Acrobat. Disponible en:
http://www.mapfre.com/documentacion/publico/il8n/catalogo_imagenes/grupo.cmd?path=1081846

Sobre las primas per capita, segun el grafico N° 5.1 “Latinoamérica
Primas per céapita 2013”, Puerto Rico registra la mayor prima per
capita, 2,152 euros por persona, seguido por Chile, Brasil y Venezuela
(502, 352 y 349 euros por habitante, respectivamente). Los paises con
menores primas per capita de la region son Nicaragua y Bolivia, con

19y 27 euros por habitante, respectivamente.
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Grafico 5.1: Latinoamérica primas per capita
(Afio 2013)
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Fuente: FUNDACION MAPFRE. El Mercado Asegurador Latinoamericano 2012-2013. [en linea]. Lima:
MAPFRE, 2014. [citado 04 agosto 2015]. Adobe Acrobat. Disponible en:
http://www.fundacionmapfre.org/fundacion/es_es/images/mercado-asegurador-ltinoamericano-2012-2013-
esp_tcm164-49381.pdf

Respecto a la penetracion de seguros, detallado en el Grafico N° 5.2,
calculado en base al % de Primas sobre PBI, destaca el valor
registrado por Puerto Rico de 14,9%, seguido por Chile (4,3%) vy
Brasil (4,2%). Los paises con menor penetracion son Bolivia,

Guatemala y Republica Dominicana (1,2% en los tres casos).
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Grafico 5.2: Latinoamérica - Penetracion del seguro
(Afio 2012)

Puerto Rico 14,7
Chile
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Fuente: FUNDACION MAPFRE. El Mercado Asegurador Latinoamericano 2012-2013. [en linea]. Lima: MAPFRE, 2014.
[citado 04 agosto 2015]. Adobe Acrobat. Disponible en: http://www.fundacionmapfre.org/fundacion/es_es/images/mercado-
asegurador-Itinoamericano-2012-2013-esp_tcm164-49381.pdf

Los ramos No Vida, segin se muestra en la tabla 5.3, Brasil es el
primer mercado con una cuota de 30,4%; le sigue México (13,9%),
Venezuela (16,2%), Argentina (11,8%) y Puerto Rico (8.5%). Los
cuatro paises acumulan el 80% del total del mercado de seguros de No
Vida latinoamericano. Los ramos de Vida, Brasil el primer mercado

con 56% seguido de México y Chile con 19% y 10% respectivamente.
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Tabla 5.3: Latinoamérica - Volumen de primas por ramos

(Afio 2013)

Pais No Vida % A Vida % A Total % A
Erasil 11.347 0.4 13.651 -15.3 25.01% 5.2
Méxica 5.194 -12,0 4715 -3.3 9.90% -B,1
Venezuela 4.061 26,9 m 19.4 5172 26,7
Argentina 4.432 -16,0 B77 -12.4 5.309 -15.4
Chile 1.497 -15,7 2.370 -18.8 3.B67 -17.6
Puerto Rico 3.200 -13.5 408 -0,4 3.607 -12.2
Colombia 2380 -1.0 1.015 =27 3.395 -1.5
Peru 707 0.2 558 3.7 1.265 1.7
Ecuador LEB -4,3 97 -8,1 B&5 -4.8
Panama 377 BS 103 0,0 4E0 K.
Uruguay 303 -0,2 | -1.3 534 -0.5
Costa Rica 365 13,4 50 =127 414 9.8
Guatemala 223 4.8 53 b4 76 5.1
Repdblica Dominicana 230 -2, 452 -7.0 M -3,0
El Salvador 136 0,4 B7 10,0 173 3.9
Honduras 105 -0.3 45 3.2 150 0.8
Paraguay 130 2.7 18 4,8 148 3.2
Bolivia 1 4.4 36 10,6 146 5.8
Nicaragua B& 0.4 1 18,9 B 3.2
Total general 37.33% -25 25376 -12,2 61.715 -6.6

Fuente: FUNDACION MAPFRE. El Mercado Asegurador Latinoamericano 2013-2014. [en linea]. Lima:
MAPFRE, 2015. [citado 04 agosto 2015]. Adobe Acrobat. Disponible en:
http://www.mapfre.com/documentacion/publico/i18n/catalogo_imagenes/grupo.cmd?path=1081846

En el primer semestre del 2014 los ingresos por primas en la region
ascendieron a 61,715 millones de euros, lo que significa una
contraccion del 6.6% en relacion al afio anterior. Por ramos, la
contraccion fue superior en Vida (-12.2%) que en No Vida (-2,5%). Se
registran decrecimientos en ocho mercados, entre ellos Argentina (-
15.4%), Brasil (-9.2%) y Chile (-17.6%). Sin embargo, todos los
paises a excepcion de Chile, Ecuador y Puerto Rico tuvieron
crecimientos nominales de primas en moneda local, de donde se
deduce que también en 2014 la apreciacion del euro frente a las
monedas de estos paises ha influido muy negativamente en la
variacion del volumen de primas de la region expresado en la moneda

europea.
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La industria aseguradora peruana al cierre del 2014 alcanza primas
de seguros 10°154,1 millones de Nuevos Soles, mostrando una tasa de
crecimiento de 12% con respecto a Diciembre 2013, que registro

9,069,4 millones de Nuevos Soles.

Este incremento esta explicado principalmente por el crecimiento de
primas de seguros generales y primas de seguros de vida que
aumentaron respecto del afio anterior en 7% y 13.7%,
respectivamente. En seguros generales, el rubro de seguro de
vehiculos reporté un crecimiento de 6,4% alcanzando un nivel de
primas de 900,8 millones de Nuevos Soles. Por otro lado, en los
seguros de vida, el riesgo de desgravamen se incrementd en 18,7%

con un monto total de primas de 823,8 millones de Nuevos Soles.

Tal como se muestra en la tabla 5.4, las empresas de seguros

autorizadas a operar a diciembre del 2014 fueron 18.

Tabla 5.4: Empresas de seguros autorizadas
(Al 31 de Diciembre del 2014)

Seguros Generales y de Vida Seguros Generales Seguros de Vida
Rimac Internacional Pacifico Peruano Suiza | Pacifico Vida
Cardif del Peru Mapfre Per( Mapfre Peru Vida
ACE Seguros La Positiva La Positiva Vida
Interseguro Secrex SURA Seguros
Protecta Insur Riger S.A.

Magallanes Pert Vida Céamara
Ohio National Vida

Fuente: SUPERINTENDENCIA DE BANCA, SEGUROS Y AFP. Directorios — Directorio de Empresas Supervisadas —
Empresas de Seguros. [en linea]. Lima: SBS, 2014. [citado 04 agosto 2015]. Microsoft HTML. Disponible en:
http://www.sbs.gob.pe/principal/categoria/empresas-de-sequros/1737/c-1737
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El mercado asegurador peruano es el mas concentrado de la region
con el 56% de las primas netas correspondientes a los dos principales

grupos aseguradores como es: Rimac (32%) y Pacifico (24%).

Tabla 5.5: Participacion del mercado asegurador
(Diciembre 2014)

Participacion Porcentaje
Empresas Monto (%) Acumulado
1 Rimac 3211655 31.63 31.63
2 Pacifico Seguros Generales 1293 274 12.74 44.37
3 El Pacifico Vida 1093 322 10.77 55.13
4 Mapfre Peru 799 755 7.88 63.01
5 La Positiva 719 535 7.09 70.09
6 Interseguro 680 532 6.70 76.80
7 Seguros Sura 451 056 4.44 81.24
8 La Positiva Vida 427 517 4.21 85.45
9 Mapfre Peru Vida 377 169 3.71 89.16
10 Ohio National Vida 221 314 2.18 91.34
11 Vida Céamara 219 048 2.16 93.50
12 Cardif 184 276 1.81 95.32
13 Ace 152 085 1.50 96.81
14 Protecta 144 496 1.42 98.24
15 Rigel 115192 1.13 99.37
16 Secrex 34 346 0.34 99.71
17 Insur 27 822 0.27 99.98
18 Magallanes Perl 1745 0.02 100.00
TOTAL 10 154 140 100.00

Fuente: SUPERINTENDENCIA DE BANCA, SEGUROS Y AFP. Boletin estadistico de seguros — Participacion
de Mercado — Ranking de Primas por Ramos. [en linea]. Lima: SBS, 2014. [citado 10 agosto 2015]. Microsoft
HTML. Disponible en: http://www.sbs.gob.pe/app/stats/estadisticaboletinestadistico.asp?p=25#

En el mercado asegurado peruano podemos encontrar empresas de
distinto tamafio. Si consideramos las variables de niveles de
facturacion y activos de cada una de ellas, se podra observar el
posicionamiento en la que se encuentra cada uno de los participantes

en la industria.

Si revisamos el grafico 5.3 Posicionamiento de Empresas, podremos

observar que en el mercado se cuenta con empresas de gran tamafio
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como Rimac Seguros lider de la industria y que podria ser un
competidor para Pacifico Generales y Vida pero no es un competidor

para empresas como Sura o Protecta.

Un segundo grupo de competidores podemos ubicar a empresas como
Mapfre, la Positiva Generales y Vida y en un tercer grupo de
competidores a empresas como Sura, Ace, Cardif, Secrex vy

ligeramente mejor posicionada en este grupo a Protecta.

De esta manera se puede observar mejor la relacion de competencia

que tienen unas empresas respecto a otras.

Grafico 5.3: Posicionamiento de empresas
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Elaboracion propia

La Tabla 5.6: Principales Resultados de la Industria de Seguros,
presenta una mejora significativa en el resultado técnico y utilidades
del 2014 respecto al 2013, siendo 23.7% y 32.8% respectivamente. El
ROE de la industria a diciembre del 2014 se situa en 18,3%.
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Tabla 5.6: Principales resultados de la industria de seguros

(Anualizados, en millones de Nuevos Soles)

dic-13 dic-14  Var Abs.  Var %

Resufado Enico 542 6359 1218 237
Resufizdo de mersones 15905 18397 24972 15,7
Uidad 6389 9146 257 328
ROE (%) 152 18.3 31
ROA (%) 20 29 0.3

Elaboracion propia

5.1. Descripcion del mercado (demanda) e industria (oferta) de

Microseguros

5.1.1. El mercado (Demanda)
La demanda del mercado de Microseguros esta
conformado por toda persona de bajos ingresos que puedan
beneficiarse de una cobertura de un producto de

Microseguros.

Segun el informe de Microseguros: “Andlisis de
Experiencias Destacables en Latinoamérica y el Caribe”; el
consumidor potencial esta compuesto por la base de la
piramide socioecondémico, sin embargo; se ha establecido
que las poblaciones con ingresos menores de la base de la
piramide (NSE E) no serian objeto de tales programas,
restringiendo asi el consumidor potencial de los
Microseguros a los microempresarios y los trabajadores

pobres pertenecientes al sector formal como informal
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cuyos ingresos promedio familiar oscilan entre S/. 2,087 a
S/. 3,358 mensuales (NSE C y NSE D)°.

El gréfico 5.4 “Distribucion de Personas Segiin NSE 2014
— Pert (Urbano+Rural), el NSE C y D representan el
49.8% de la piramide con una poblacion que asciende a
16°217,717.

Grafico 5.4: Distribucion de personas segun NSE Peru: 2014

(Urbano+Rural)

N°® PERSONAS 32°565,696 *
NSE Estrato Porcentaje
Al 0.2
A 1.8
NSEA - A2 1.6
B1 3.8
NSEB 10.2 —37.5% B 10.2
B2 6.4
C1 15.4
(o 255
Cc2 10.1
D D 243 243
E E 382 38.2
APEIM 2014
APEIM 2014° Data ENAHO 2013
* Proyecciones INEI

Fuente: ASOCIACION PERUANA DE EMPRESAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS. Niveles Socioecondmicos
2014. [en linea]. Lima: APEIM, 2014. [citado 08 agosto 2015]. Adobe Acrobat. Disponible en:
http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2014.pdf

El grafico 5.5 “Distribucion de Personas Segun NSE 2014
— Per0 LIMA METROPOLITANA el NSE C y D
representan el 68.4% de la piramide con una poblacion que
asciende a 6,902048.

o ASOCIACION PERUANA DE EMPRESAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS. Niveles Socioeconémicos 2014.
[en linea]. Lima: APEIM, 2014. [citado 08 agosto 2015]. Adobe Acrobat. Disponible en: http://www.apeim.com.pe/wp-
content/themes/apeim/docs/nse/ APEIM-NSE-2014.pdf
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Grafico 5.5: Distribucion de personas segun NSE Peru — Lima

Metropolitana
(Afio 2014)
N° PERSONAS 10°090,714 *
NSE Estrato Porcentaje
Al 0.7
A 44
A2 3.7
B1 7.3
B 18.4
B2 11.1
c1 26.6
[od 43.2
c2 16.6
D D 252 25.2
E E 8.8 8.8
APEIM 2014
APEIM 2014: Data ENAHO 2013
* Proyecciones INEI

Fuente: ASOCIACION PERUANA DE EMPRESAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS. Niveles Socioeconémicos
2014. [en linea]. Lima: APEIM, 2014. |[citado 08 agosto 2015]. Adobe Acrobat. Disponible en:
http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/ APEIM-NSE-2014.pdf

El grafico 5.6 “Distribucion de Gastos Segun NSE 2014 —
Pert (Urbano y Rural) y la Tabla 5.7: Ingresos y gastos
Segiin NSE 2014 — PERU (URBANO+RURAL), los
gastos promedio mensual del NSE C y NSE D
relacionados al cuidado, conservacion de la salud vy
servicios medicos estd en S/ 89 y S/ 137 Nuevos Soles.
Asimismo, otros bienes y servicios tiene un gasto
promedio de S/ 71 a S/ 104 Nuevos Soles.
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Grafico 5.6: Distribucion de gastos segun NSE — Per0: 2014
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Fuente: ASOCIACION PERUANA DE EMPRESAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS. Niveles
Socioeconémicos 2014. [en linea]. Lima: APEIM, 2014. [citado 08 agosto 2015]. Adobe Acrobat. Disponible
en: http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2014.pdf

Tabla 5.7: Ingresos y Gastos Segun NSE — Peru: 2014

(Urbano+Rural)
PROMEDIOS Total Perd urbano y rural
NSE AB ‘ NSEC ‘ NSE C1 ‘ NSE C2 ‘ NSED ‘ NSE E
Grupo 1 : Alimentos — gasto pr di 8/.508 S/. 840 81. 665 S/. 685 S/.633 51502 51,302
Grupo 2 : Vestido y Calzado — gasto promedio S/ 88 SL101 S/.108 S/ 14 S92 SI.76 S.53

Grupo 3 : Alguiler de vivienda, Combustible, Electricidad y Conservacidn
de la Vivienda — gasto promedio
Grupo 4 : Muebles, Enseres y Mantenimiento de la vivienda — gaste

81137 S/, 355 S/.188 SI. 203 S/ 166 S 118 SI. 45

M 8175 SI.234 51,74 Si.81 S/.64 8/.53 SI. 39
Pr
(93;:: 5: Guufdo, Conservacion de la Salud y Servicios Médicos — 81,103 S/ 243 8137 S/ 154 sl 112 S/ 89 Sl a4
p 3
Grupo 6 : Transportes y Comunicaciones — gasto promedio 51,149 51,495 81175 Si.200 5136 sL97 58153

Grupo 7 : Esparcimiento, Diversion, Servicios Culturales y de

. 81155 S/. 508 81.208 SI.241 81157 S/.96 SI43
Ensefianza — gasto pr

Grupo 8 : Otros bienes y servicios — gasto promedio Sl 81 SI.180 51104 8l.12 S1.93 S S 40
PROMEDIO GENERAL DE GASTO FAMILIAR MENSUAL 5/.2,079 | 5. 4,653 | 5/.2,682 | 52871 | 5.2407 | 5.1,778 | 5. 1,032
PROMEDIO GENERAL DE INGRESO FAMILIAR MENSUAL*® 5/.2541 | 5/.6264 | 5.3,358 | 5/.3,613 | 5. 2987 | 5. 2,087 | 5.1,077

Fuente: ASOCIACION PERUANA DE EMPRESAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS. Niveles Socioeconémicos
2014. [en linea]. Lima: APEIM, 2014. [citado 08 agosto 2015]. Adobe Acrobat. Disponible en: http://www.apeim.com.pe/wp-
content/themes/apeim/docs/nse/ APEIM-NSE-2014.pdf
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El gréafico 5.7 “Distribucion de Gastos Segun NSE 2014 —
Pert Lima Metropolitana y la Tabla 5.7: Ingresos y Gastos
Segun NSE 2014 — PERU Lima Metropolitana, los gastos
promedio mensual del NSE C y NSE D relacionados al
cuidado, conservacion de la salud y servicios médicos esta
en S/ 92 y S/ 155 Nuevos Soles. Asimismo, otros bienes y
servicios tiene un gasto promedio de S/ 64 a S/ 101

Nuevos Soles.

Grafico 5.7: Distribucion de gastos segun NSE - Lima Metropolitana

(Afo 2014)
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Fuente: ASOCIACION PERUANA DE EMPRESAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS. Niveles
Socioeconémicos 2014. [en linea]. Lima: APEIM, 2014. [citado 08 agosto 2015]. Adobe Acrobat. Disponible en:
http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2014.pdf
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Tabla 5.8: Distribucion de ingresos y gastos segun NSE — Lima

Metropolitana
(Afio 2014)

PROMEDIOS _ _ Lima Metropolitana _ _

TOTAL ‘ NSE A ‘ NSE C ‘ NSE C1 ‘ NSE C2 ‘ NSED ‘ NSEE
Grupo 1 : Alimentos — gasto promedie SLT0M 8/.982 S 866 81720 S/.735 | S/ 696 S/.572 | 81503
Grupo 2 : Vestido y Calzado — gasto promedio S/.96 51.275 81135 S/.89 5193 5181 5i.62 5/.53
Grupo 3 Alquiler de vivienda, Combustole, Electricidad y §.242 | SL608 | §.392 | S.220 | .234 | §.197 | S.153 | S..99
(Conservacion de la Vivienda - gasto promedio
Grupo 4.: Muebles, Enseres y Mantenimiento de la vivienda - gasto S 95 51 663 S 134 s/ 59 S 83 8 5 S 43 5 39
promedio
Grupo 5 Cmdgdo: Conservacion de la Salud y Servicios Médicos - T o 364 sota | 9137 | s1s5 | s 109 S 9 o/ 58
igasto promedio
(Grupo 6 : Transportes y Comunicaciones — gaste promedio 51218 | SL1170 | 81392 51194 51,179 S/ 114 5.7 51,90
Grupo T . Esparcmiento, Diversitn, Servicios Culfurales y de §1.262 | $1102 | S.48¢ | S.219 | /254 | S.162 | .98 | SI.66
[Ensefianza — gasto promedio
Grupo 8 : Otros bienes y servicios — gaste promedio SI102 8/.295 SI.140 8/.95 S/.101 81.85 Sl.e4 8/.59
PROMEDIO GENERAL DE GASTO FAMILIAR MENSUAL S/.2,985 | §/.7.901 | §/.4,335 | §/.2,785 | S/.2,962 | 5/.2,513 | 5/.1,908 | S/.1,424
PROMEDIO GENERAL DE INGRESOQ FAMILIAR MENSUAL" S/.3,718 | §/.11,395 | S/.5519 | §/. 3,422 | S/.3,647 | S/.3,077 | §/.2,167 | S/. 1,466

Fuente: ASOCIACION PERUANA DE EMPRESAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS. Niveles Socioeconémicos
Disponible en:

2014. [en linea]. Lima: APEIM, 2014.

[citado 08 agosto 2015].

http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/ APEIM-NSE-2014.pdf

Adobe Acrobat.

La Tabla 5.9: Perfil de las personas segiin NSE - PERU
(URBANO-RURAL), las mujeres representan el 51.5% del
NSE C vy el 50.4% del NSE D. La poblacion entre 18 y 55
afios de los NSE C y NSE D asciende a 8°786,778.

Referente al uso de internet, el 54.6% del NSE C usé

internet el ultimo mes, ademéas se sabe conoce que el

55.6% los usaron desde el hogar. En cambio en el NSE D,

solo el 36.2% uso internet el Ultimo mes, siendo el 63.3%

desde una cabina publica.
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Tabla 5.9: Perfil de las personas segin NSE - Peru
(Urbano-Rural)

Peru Urbano y Rural
Total NSEA NSEB NSEC NSEC1 NSEC2 NSED NSE E

sexo Hombre 49.2%] 49.1%)| 48.3%] 48.5% 48.9%) 47 8% 49 6%| 49 6%

Mujer 50.8%) 50.9%)| 51.7%) 51.5% 51.1%] 52.2% 50.4%| 50.4%

<=12 21.8%] 16.6%) 15.9%) 18.2%] 17.0%) 20.0% 21.1%| 26.5%

13-17 10.0%) 7.2%| 8.0%] 8.6%] 8.5%] B8.6%] 9.6%] 12.0%|

18-25 13.7%) 11.5% 13.8%) 14.3%] 14.6%) 13.8%| 14.8%) 12.5%|

;, Qe edad tiene en afio cumplidos ? 26 - 30 6.5% 5.1% 6.8% 7.6%) T4% 7.9% 7.1% 5.4%|

( En afios ) (agrupado) 31-35 62%  66%|  63%  66%  66%  66%  68%  55%

36-45 12.9%) 14.3%) 13.0%) 14.2%] 14.0%) 14.5%| 13.4%) 11.6%|

46 -55 11.4% 15.0%| 14.9%) 12.7%] 13.0%) 12.3%| 10.8%) 9.9%

56+ 17.5%) 23.7%| 21.3%] 17.9%] 18.9%) 16.2%| 16.2%) 16.7%]

Conviviente 20.2%] 4.0%| 9.7%) 16.4%] 14.1%) 20.0% 23.4%)| 25.0%

Casado (a) 28.2%) 49 8%)| 40.1%] 30.8% 32.7%] 28.0% 22.7%| 25.2%

. » Viudo (a) 5.3%] 4.4%) 4.3%) 4.5% 4 6% 4 3% 5.1%] 5.3%

¢Cudl es su estado civil 0 conyugal? . orciagy (a) 6% 27%  1.4% % 8% 6% 4% 2%

Separado (a) 7.4%| 4.1%)| 5.5%] 8.1%)] 7.8%] 8.6%| 9.2%| 6_5%|

Soltero (a) 38.3% 35.0% 39.0% 39.4%) 40.1% 38.5%| 39.2% 36.9%|

En el mes anterior, ; hizo uso del Si 38.0%| 88.3% 74.6%] 54.6%) 59.2% 47 5% 36.2% 14.5%|

lservicio de Internet? No 62.0% 11.7%)| 25.4% 45.4%) 40.8% 52.5%| 63.8% 85.5%|

Elhogar 46.7% 88.8% 79.3% 55.6%] 61.4% 44 4% 20.8% 4.1%|

El trabajo 15.2% 34.8% 25.4% 15.6%) 17.7% 11.5%| 8.8%) 3.6%|

En el mes anterior 6Dﬁnde usd Un establecimiento 6.3% 7.5%)| 6.1%)] 6.2% 6.1%)] 6_4%( 6.2%| 6_5%;
Internet? (Respuesta Mltiple) educafivo

Una cabina publica 41.0% 4.5%| 11.9%] 32.1%| 26.6% 42 5% 63.3% 82.6%f

Otro 18.1% 30.1% 19.9% 18.2%| 18.1% 18.4%| 17.2% 12.8%|

Fuente: ASOCIACION PERUANA DE EMPRESAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS. Niveles Socioecondmicos
2014. [en linea]. Lima: APEIM, 2014. [citado 08 agosto 2015]. Adobe Acrobat. Disponible en:
http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/ APEIM-NSE-2014.pdf

La Tabla 5.10: Perfil de las personas segiin NSE - PERU
(LIMA METROPOLITANA), las mujeres representan el
51.4% del NSE C vy el 49.2% del NSE D. La poblacion
entre 18 y 55 afios de los NSE C y NSE D asciende a
3°735,824.

Referente al uso de internet, el 56.5% del NSE C uso
internet el ultimo mes, ademéas se sabe conoce que el
59.2% los usaron desde el hogar. En cambio en el NSE D,
solo el 40.2% uso internet el Gltimo mes, siendo el 59.6%
desde una cabina publica.
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Tabla 5.10: Perfil de las personas segun NSE — Lima Metropolitana

Lima Metropolitana
Total NSE A NSEB NSEC NSEC1 NSEC2 NSED NSEE

o Hombre 49.3%  4B6%|  48.4% 486%|  49.5% 47 2%| 50.8% 50.3%|

Mujer 50.7%|  514% 51.6%) 51.4%) 50.5% 528%|  49.2% 49.7%)

<=12 18.6%| 15.3%| 13.9%) 18.2% 16.8%) 20.5%|  20.5% 26.8%|

13-17 B.5% 6.2%) 7.6% B.2%) B.2% B.2%) 9.6%) 9.3%,

18-25 14.2%| 12.6% 14.7%) 13.8% 14.0%) 13.6%| 14.4% 14.8%

; Qe edad tiene en afio cumplidos 7 26 - 30 7.8%| 5.0%] 7.4%) 8.2% 8.0% 8.5% 7.2% 9.0%

( En afios ) (agrupado) 3-35 6.9% 7.2% 6.2% 6.8% 6.8% 6.9% 7.3% 7.1%

36-45 13.5%| 13.0%] 12.1%] 14.5% 14.1%) 15.0%| 13.4% 12.7%

46 -55 11.8%| 16.1%| 14.3%) 11.6%) 11.7% 11.3% 10.5% 9.0%

56+ 18.8%|  246%  23.9% 18.6%|  20.4%) 15.9%| 17.0% 11.3%

Conviviente 17.8%| 3.8% B.0% 17.2% 14.7%) 214%|  24.6% 31.8%)

Casado (a) 28.0%  4B.7% 39.0%) 29.0%| 31.4%) 24 9%| 18.4% 13.8%

. - Viudo (a) 5.0% 4.9%] 4.9% 4.9%| 4.9% 4.7%] 6.0%) 3.3%,

Cual es su estado cwvil 0 conyugal? oo ) 9% 26%  1.7% 7% T% 7% 4% A%

Separado (a) B.7% 5.0%) 5.8%) B.3%) 7.7% 9.2%) 10.7% 13.7%

Soltero (a) 39.6%| 35.0%| A0.7%] 40.0%| 40.5%| 39.0%)| 39.9% 37.0%|

En el mes anterior, ; hizo uso del Si 96.0%  90.0% 77.0% 56.5%| 61.0% 49.2%|  40.2% 33.8%)

lservicio de Internet? No 44.0% 10.0%)  23.0% 43.5%] 39.0%) 50.8%] 59.8% £6.2%)

El hogar 59.2%|  90.6% B4.5%) 59.2%| 65.4%) 46.5%|  24.0% 71%)

El frabajo 18.4%|  356%  26.9% 16.0% 18.6%) 10.6%| B.6%) 5.0%)

En el mes anterior ; Ddnde uso Un establecimiento 7.6%| 7.7% T.4%| 7.4% 7.3%) 7.6% 8.1% 8.0%
Internet? (Respuesta Miltiple) educativo

Una cabina publica 29.3%)| 3.3%| 7.2% 29.1%)| 22.9%| 41.8%)| 59.6% 76.9%|

Otro 21.2%  348%|  24.0% 19.0% 19.3% 18.4%| 18.1% 17.3%

Fuente: ASOCIACION PERUANA DE EMPRESAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS. Niveles Socioeconémicos
2014. [en linea]. Lima: APEIM, 2014. [citado 08 agosto 2015]. Adobe Acrobat. Disponible en: http://www.apeim.com.pe/wp-
content/themes/apeim/docs/nse/ APEIM-NSE-2014.pdf

La Tabla 5.11: Perfil de las personas segin NSE - PERU
(URBANO), presenta que del total de la poblacion urbana,
el 35.5% del NSE C no se encuentra afiliado a ningun

sistema de salud, siendo el 43.3% en el caso del NSE D.

Asimismo, en el NSE C el 41% son trabajadores
Dependientes, el 17.9% son trabajadores Independientes y
el 3.8% es duefio de una PYME. En el NSE D, el 35.8% es
trabajador Dependiente, el 24.7% es independiente y el
3.2% es duefio de una PYME.
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Tabla 5.11: Perfil de las personas segun NSE — Peru - Urbano

Peri Urbano
Total NSEA NSEB NSEC NSEC1 NSEC2 NSED  NSEE
ESSALUD (antes IPSS) |  34.5%  66.1%|  624%  451% 49.9%| 37.6% 24.3%  96%
Seguro Privado de Salud 3.0%] 34.9%) 9.4% 1.9% 2.4%)| 1.1% 5%| A%
Enfidad Prestadora de 15%  204%  5.3% 8% 1.0% 4% 2% 0%
o ) Salud
filiacion al sistema de salud Sequro FFAA - PNP 26%  63% 8% 33%  44% 1% 5% 2%
(Respuesta Milfiple) Sequro Integral de Salud | 23.3% 5% 26% 126%  95%|  174%  28.8%  49.0%
Seguro Universitanio 9% 1.2% 1.8% 1.1% 1.3%| 5%] B%| 3%
Seguro Escolar Privado 1% 1.5% .3%| 1% A% 0% 0% 0%
Otro 2% 9% 42 2% 2% 2% 1% 0%
No afiliado 35.8% 7% 202%  355%  32.5%  404%  433%  38.9%
Situacion laboral Independiente 1/ 210%  94% 109w 179%  16.0% 206% 247%  282%
Dependiente 2/ 388%  47.9%  d57%  410%  42.3% 368.9%  358%  34.7%
No TrabajaMNo 367%  37.2%  304%  374%  37.6%  37.0%  36.3%  347%
remunerado 3/
Duefio PYME 4/ 34%  55%  40% 38 40%  35W  32%  24%

1/ Sin frabajadores remunerados a su cargo
2/ Incluye empleados, obreros y trabajadores del hogar
3/ No trabajan o sen trabajadores no remunerados

4/ Empleador o patrono

Fuente: ASOCIACION PERUANA DE EMPRESAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS. Niveles Socioeconémicos
2014. [en linea]. Lima: APEIM, 2014. [citado 08 agosto 2015]. Adobe Acrobat. Disponible en: http://www.apeim.com.pe/wp-
content/themes/apeim/docs/nse/ APEIM-NSE-2014.pdf

La Tabla 5.12: Perfil de las personas segin NSE - PERU
(LIMA METROPOLITANA), presenta que del total de la
poblacion de Lima Metropolitana, el 36.7% del NSE C no
se encuentra afiliado a ningun sistema de salud, siendo el
44.4% en el caso del NSE D.

Asimismo, en el NSE C el 43.8% son trabajadores
Dependientes, el 16.3% son trabajadores Independientes y
el 3.4% es duefio de una PYME. En el NSE D, el 39.2% es
trabajador Dependiente, el 21.6% son trabajadores

Independiente y el 2.7% es duefio de una PYME.

121


http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2014.pdf
http://www.apeim.com.pe/wp-content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2014.pdf

Tabla 5.12: Perfil de las personas segun NSE — Lima Metropolitana

Lima Metropolitana
Total NSEA NSEB NSEC NSEC1 NSEC2 NSED NSEE

ESSALUD (antes IPSS) |  39.5%  62.8%  61.1%  425%  478%  342%  24.0%  10.6%
SequroPrivadode Salud|  5.0%  38.2%  11.2%  22%  28%  1.3% 8% 2%
Entidad Prestadora de 32% 247 BA% 1MW 14% 5% 4% A%
o . Salud

fAfliacién al sistema de salud Seguro FFAA - PNP 35% 63 odwW 32 43 15 6% 3%
Respuesta Miltiple) Sequro Integral de Salud | 17.0% 3 24% 143 109%  196%  28.3%  37.1%
Sequro Universitario 1% 1% 24% 1A% 13% 8% 6% 2%
Seqguro Escolar Privado 3% 1.9%| .5%] A%| 2% A% A% 0%j
Otro 2% 8% 4% 1% 2% 1% 0% 1%
No afiliado 353%  76%  193%  367%  335%  41.9%  444% 4929
Situacion laboral Independiente 1/ T66%  99%  102%  16.3%  147%  189%  216%  21.2%
Dependiente 2/ 433%  46.9%  459%  438%  445%  427%  392%  454%
No TrabajalNo 370%  380%  408%  364%  372%  353%  365%  314%

remunerado 3/
Duefio PYME 4/ 34% 52 30 34%  36% 32 27 2.0%

1/ Sin frabajadores remunerados a su cargo
2/ Incluye empleados, obreros y frabajadores del hogar
3 No trabajan o son frabajadores no remunerados

4] Empleador o patrono

Fuente: ASOCIACION PERUANA DE EMPRESAS DE INVESTIGACION DE MERCADOS. Niveles Socioeconémicos
2014. [en linea]. Lima: APEIM, 2014. [citado 08 agosto 2015]. Adobe Acrobat. Disponible en: http://www.apeim.com.pe/wp-
content/themes/apeim/docs/nse/ APEIM-NSE-2014.pdf

La Tabla 5.13: NUmero de asegurados por ramos del
Sistema de Seguros de la SBS en su reporte de Indicadores
de Inclusion Financiera de los Sistemas Financiero,
Seguros y de Pensiones de junio del 2014 presenta que el
numero de asegurados de Accidentes y Enfermedades
asciende a 5’392,849 de los cuales el seguro de accidentes
representa el 50% vy el seguro SOAT el 28%. Referente a
los Seguros de Vida, los asegurados asciende a
18°578,021; siendo el desgravamen el de mayor
participante en este grupo con el 62% seguido el seguro de

vida grupo particular con 12%.
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Tabla 5.13: Namero de asegurados por ramos del Sistema de

Seguros
i | o | aow | den
I. Generales 1,811,238 2,530,381 3,799,268 4,237,754 5,069,546 4,778 38%
Multiseguros 428 268 1,170,4M1 1,192 425 1,749 09 2,172,727 1,844 403
Robo y Asalto 676,722 w27 602 1,434 406 1,567 409 1,762,087 1,881,375
Automoviles 213,935 251,199 283,320 30,574 409012 405, 084
Incendio y Lineas Aliadas 38,490 62 166 135 412 216,362 ITE, B26 403,433
Citros 453 823 118,812 253,705 394 313 245 894 244 141
Il. Accidentes y Enfermedades 3,080,301 3,063,887 4,108,943 4,867,834 5489975 5,392,849
Accidentes 1,087,918 1,180,212 1,874, 297 2,278,645 2,926,255 2,708, 283
soaT Y 1,261,547 1,115,981 1,253,502 1,418,948 1,447,312 1,498,102
Asistencia Médica 474 Bh4 514,439 608,777 745,005 B35, 6932 982,720
Escolares 256, 282 253,255 372,367 475 336 280,715 203,743
lll. Seguros de Vida 12,124,006 13,597,204 15,218,901 16,785,463 17,793,517 18,578,021
Desgravamen 7,103,874 7,876,583 9,562,045 10,831,4%8 11,024,612 11,582,137
Vida grupo particular 1,500,200 1925670 1528384 1622791 1950380 2,163,034
‘Vida ley trabajadores 650,852 B13,482 o26,674 1,144,906 1,288,637 1,242,743
Sepelio de largo plazo B42 857 9,711 829,933 868 630 1,047,979 828,978
Vida individual de largo plazo 745,528 638, 676 934,495 910,310 1,000,531 1,172,871
Otros 1,190,895 1,543,082 1,437 370 1,407 328 1,481,378 1,528 258
IV. Seguros del SPP 1,966,388 2,090,641 2,246,325 2614798 2,650,036 2,525,417
Seguros Previsionales® 1,891,822 2,006,736 2,136,591 2,495,000 2,519,323 2. 388 528
Rentas Vitalicias 74, 566 B3, 905 109,734 119,798 130,713 136,889
Jubilacion 33,464 39 321 6, 776 62,853 70,057 71,675
Imvalidez 5,111 5,650 7,286 8,032 B, 780 9,636
Sobrevivencia 35,9M a8 B4 45 672 48,93 51,876 51,578
Hota: Un asegurado podra contar con mas de una poliza en el mismo riesgo o distintos riesgos.
1 Ho incluye los asegurados que pertencen a las AFOCAT.
* Ultima informacion a abril 2014.

Fuente: SUPERINTENDENCIA DE BANCA, SEGUROS Y AFP. Peru: Indicadores de inclusion financiera de los sistemas
financiero, de seguros y de pensiones. [en linea]. Lima: SBS, 2014. [citado 07 agosto 2015]. Adobe Acrobat. Disponible en:
https://intranet1.sbs.gob.pe/estadistica/financiera/2013/Diciembre/CI1F-0001-di2013.PDF

De la tabla anterior podemos concluir que el nimero de
personas con seguros personales voluntarios; (no incluye
los seguros de Vida Ley, Desgravamen, SOAT, Escolares,
etc.) de Accidentes y Vida asciende a 7°915,886.

a. Tamafno de mercado
El tamafio de mercado de Microseguros esta
conformado por las personas NSE C y NSE D a nivel

nacional cuyas edades oscilan entre 18 y 55 afios. Este
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mercado asciende a 8’786,778. Si asumimos que la
prima promedio anual asciende a S/100 al afo; podemos
concluir que el tamafio del mercado Microseguros es de
S/ 878°677,800.

Segun el informe de Microseguros “Analisis de
Experiencias Destacables en Latinoamérica y el Caribe”
elaborado por el BID y la Fundacion MAPFRE, sefiala
que la penetracion de Microseguros es del 2% o 3% del

mercado potencial.

Haciendo una analisis de lo que representaria este nivel
de penetracion 3%; el total de clientes que no cuentan
con un Microseguro seria 8°523,175 personas el cual
ascenderia a S/. 852°317,500 de primas.

. Perfil del cliente

Segun el estudio de investigacion de mercado de
Microseguros a nivel nacional, realizado por la
Superintendencia de Banca y Seguros, y que presenta el
grafico N° 5.8 nos indica, que las personas encuestadas
sefialaron diversos riesgos identificados a los cuales se
encuentran expuestos. El riesgo de vida, accidente y

enfermedades graves representa el 42%.
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Grafico 5.8: Riesgos expuestos

Lluvias intensas 20%
Enfermedad grave

Temblor o terremoto
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Accidente en el hogar o trabajo
Accidente de transito
Inundacién

Robo de su vehiculo
Vandalismo o terrorismo

Aluvidn, deslizamiento o huayco

Fuente: SUPERINTENDENCIA DE BANCA, SEGUROS Y AFP. Microseguros:
Perspectiva del Regulador. [en linea]. Lima: SBS, 2012. [citado 11 agosto 2015]. Adobe
Acrobat. Disponible en:
http://www.sugese.fi.cr/publicaciones/presentacion/quintoaniversario/Carla_Chiappe_Superi

ntendencia_Peru.pdf

El grafico 5.9 sobre mayor impacto economico,
presentan que los encuestados consideran que los
riesgos, que generarian el mayor impacto econémico
son: la enfermedad grave y la muerte con 22% cada uno.

El riesgo de accidente fue mencionado con 11%.

Grafico 5.9: Impacto econémico

Enfermedad grave 23%y

Muerte de un familiar

Temblor o terremoto 1994

Robo en su vivienda
Vandalismo o terrorismo
Accidente en el hogar o trabajo
Accidente de transito

Lluvias intensas

Robo de su vehiculo

Aluvion, deslizamiento o huayco
Inundacién

22%0

Fuente: SUPERINTENDENCIA DE BANCA, SEGUROS Y AFP. Microseguros: Perspectiva
del Regulador. [en linea]. Lima: SBS, 2012. [citado 11 agosto 2015]. Adobe Acrobat.
Disponible en:
http://www.sugese.fi.cr/publicaciones/presentacion/quintoaniversario/Carla_Chiappe_Superinten
dencia_Peru.pdf
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El grafico 5.10 referente al nivel de conocimiento del
seguro presenta el seguro de accidente como segundo
mas mencionado y muy poco conocimiento sobre el

seguro de vida.

Grafico 5.10: Conocimiento del seguro
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Fuente: SUPERINTENDENCIA DE BANCA, SEGUROS Y AFP. Microseguros:
Perspectiva del Regulador. [en linea]. Lima: SBS, 2012. [citado 11 agosto 2015]. Adobe
Acrobat. Disponible en:
http://www.sugese.fi.cr/publicaciones/presentacion/quintoaniversario/Carla_Chiappe_Superi

ntendencia_Peru.pdf

Se realizd una investigacion de mercado cualitativa a
través de la metodologia de “Focus Group” a clientes de
Microseguros de la empresa cuya muestra considerd
aquellos que cuentan con un seguro vigente y clientes

con seguros cancelados (no renovados).
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El objetivo era poder conocer la percepcion y el nivel de
conocimiento que tienen los clientes sobre los seguros,
identificar los atributos y la valoracion hacia los seguros
en general, conocer el nivel de informacién de los
clientes sobre los seguros de accidentes, percepcion de
la labor del asesor: calidad de atencion, nivel de
conocimientos y actitud de servicio e identificar

necesidades futuras.

Se pudo concluir que la mayoria de los clientes estan
agradecidos por las oportunidades que les ha brindado el
canal de comercializacién (Entidad Financiera) para
surgir como negociante y como persona, otorgandoles
préstamos de diversos tipos; en donde los seguros son
percibidos como anexos que se tienen que pagar pero
que a la vez alivian a la familia del titular en caso
fallezca, pues no les genera deuda posterior y/o les
estaria otorgando un dinero extra para que la familia

siga avanzando en el negocio.

Sin embargo, la falta de informacion adecuada sobre
seguros fue resaltada por los participantes, quienes
indicaron también que se estarian sintiendo
comprometidos a adquirirlos para no afectar el préstamo

(que vendria a ser el objetivo principal).

Quedd evidenciado claramente que los participantes
tienen mayor conocimiento sobre los seguros de

accidentes, no sélo por la informacién recibida en la
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institucion financiera sino por ser un producto que se

maneja en otras instituciones.

La labor del asesor fue destacada por su actitud de
servicio y voluntad de trabajo para facilitar los
préstamos a los clientes, pero adolecié como todo el
personal del canal que tiene contacto con el publico en
la informacion debida, correcta y concienzuda sobre los

Seguros.

La empresa nos facilito los resultados de un estudio de
investigacion que realizaron en noviembre del 2014, con
encuestas realizadas a los “no clientes”, respecto a la
percepcion de seguros, los atributos y la valoracion
hacia los seguros en general. Los resultados fueron muy
similares al estudio mencionado anteriormente a los
clientes de la empresa, remarcando como atributos mas
importantes que el producto de seguros sean acorde a

sus necesidades y la calidad de servicio de la empresa.

5.1.2. La industria (La oferta)
La oferta de Microseguros a finales del 2014 esta
compuesto por 9 empresas, de las cuales La Positiva ocupa
el primer lugar con el 30% del mercado, Pacifico participa
con el 27% y la empresa Protecta ocupa el tercer lugar con
22% segun se observa en la Tabla 5.14: Distribucion de

primas de microseguros por empresa.
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Tabla 5.14: Distribucion de primas de microseguros por empresa

(Miles de Nuevos Soles)

Empresa Primas %
La Positiva 11,414 30%
El Pacifico 10,321 27%
Protecta 8,362 22%
ACE 4,185 11%
Cardif 1,836 5%
Rimac 1,435 4%
Otros 591 2%
Total 38,144 | 100%

Elaboracion propia

a. Analisis Competitivo de las Compaiiias
A continuacion se realiza el analisis competitivo de las
principales compafiias de seguros que participan en el

mercado asegurador de Microseguros.

e La Positiva Compaiiia de Seguros
El Grupo Econdmico esta compuesto por 3 empresas:
La Positiva Vida Seguros y Reaseguros (LPV); La
Positiva Seguros y Reaseguros (LPG); vy

Transacciones Financieras S.A.
La Positiva Seguros y Reaseguros S.A. se constituyd

en Arequipa en el afio 1937. La Positiva Vida Seguros

y Reaseguros inicio operaciones en el afio 2005.
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Grafico 5.11: La Positiva Vida
La Positiva
- Vida

Fuente: LA POSITIVA VIDA. Intranet. [en linea].
Lima: La Positiva Vida, 2015. [citado 11 agosto 2015].
Microsoft HTML. Disponible en:
http://aplicaciones.lapositivavida.com.pe/lpv/

La Positiva Compariia de Seguros participa del 7.09%
y La Positiva Vida del 4.21% del mercado asegurador
peruano. Las empresas se dedican a la contratacion y
administracion de toda clase de seguros, de acuerdo a
lo permitido por la Ley General del Sistema

Financiero y del Sistema de Seguros y Organica SBS.

Una de las lineas de negocios del grupo son los
Microseguros y Seguros de Affinity: esta linea de
negocios incluye los seguros que son colocados a
través de diversas empresas como el Microseguro de
accidentes personales, renta por hospitalizacion,
oncoldgico, proteccion de tarjetas de débito, seguros

de garantia extendida entre otros.

Entre las fortalezas del grupo se encuentran:

v’ Las sinergias que se obtienen entre las empresas
del grupo, a partir de operaciones cruzadas, gestion
corporativa y manejo de la marca.

v  International Finance Corporation — IFC participa

del 14.49% del accionariado de La Positiva Vida;
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organismo multilateral, brazo financiero del Banco
Mundial.

v/ Se encuentra implementando el ERP SAP que
permite administrar eficientemente sus operaciones
y su gestion administrativa y financiera.

v" A nivel nacional posee una presencia consolidada,
gracias a la imagen sélida de su matriz, quien
cuenta con mas de 77 afios en el mercado con
amplia experiencia y trayectoria, lo cual es muy
importante al momento de competir en mercados
masivos.

v'La estabilidad y experiencia de su plana
administrativa y de su directorio que permite
fortalecer su estructura organica.

v Es lider en el mercado de Microseguros dada su
participacion en numero de asegurados, prima y
numero de productos.

v/ Tiene mas de 2000 puntos de venta ubicados en
zonas de alto transito comercial en donde se
promocionan y venden seguros masivos. Cuenta
con una red de 32 agencias ubicadas a nivel
nacional: 9 en Lima y 23 en diversas ciudades del

interior del pais.

e Pacifico Peruano Suiza
El Pacifico Peruano Suiza Compafiia de Seguros y
Reaseguros S.A. — PPS se constituyo en 1992 como

producto de la fusion de El Pacifico Peruano Suiza
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Compaiiia de Seguros y Reaseguros y la compariia de

Seguros y Reaseguros Peruano Suiza S.A.

Grafico 5.12: Pacifico Peruano Suiza

£: PACIFICO

Fuente: ARBRAYSS LASER. Convenios y Planes de
Seguros. [en linea]. Lima: Arbrayss Laser, 2010. [citado 12
agosto  2015].  Microsoft HTML.  Disponible en:
http://arbraysslaser.blogspot.com/p/convenios-y-planes-de-

seguros.html

La empresa se constituye con el objetivo de suscribir
y administrar operaciones de seguros y reaseguros de
riesgos generales y de accidentes y enfermedades.
PPS es propietaria del 86% de las acciones de El
Pacifico Vida Compaiiia de Seguros y Reaseguros
constituida en el afio 1996 y socio de Pacifico EPS
con el 99.9%.

Entre las caracteristicas mas importantes:

Respaldo del grupo Credicorp del cual también forma
parte el Banco de Crédito del Perq, Atlantic Security
Holding Corporation — ASHC y Prima Afp, entre

otros.
Acceso a canales no tradicionales de distribucion de

productos al pertenecer al grupo Credicorp tales como

el Grifo Primax.
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Después de la Positiva es una de las compafiias de
seguro con actividad en la creacion de productos de
Microseguro. Lidera la participacion por primas de la

oferta de Microseguros.

En el 2014 se culmind la segunda fase del programa
de transformacion y renovacion de su plataforma
tecnoldégica en un nuevo sistema denominado
“GUIDEWIRE INSURANCE SUITE” para su linea
de seguros vehiculares que posteriormente sera

extendiendo a otras lineas.

Cuenta con una elevada estructura de gastos, dada la
estrategia de crecimiento aplicada por la compafiia.
La siniestralidad se encuentra por encima del

mercado.

Ace

ACE Seguros Compaiiia de Seguros y Reaseguros, se
formd tras la adquisicion de Altas Cumbres Compaiiia
de Seguros de Vida, como una subsidiaria directa de
ACE INA Internacional Holdings Ltd., proveedor
lider a nivel mundial en seguros que pertenece al
grupo economico ACE Limited, con sede en Suiza.
Tiene presencia fisica en 53 paises del mundo de los
cuales 9 pertenecen a América Latina y mantiene

negocios en 170 paises.
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Grafico 5.13: Ace

®

Fuente: ACE SEGUROS. Home. [en linea]. Lima: ACE,
2015. [citado 12 agosto 2015]. Microsoft HTML. Disponible
en: http://www.acegroup.com/latam-es/

Cuenta con enfoque comercial en el resultado técnico
acorde con los estandares internacionales del Grupo
ACE en términos de margenes, tiene como objetivo
mantener un resultado técnico positivo a través de
adecuados niveles de siniestralidad y eficiencia en la

gestion medida a través del ratio combinado.

Orientacion hacia canales alternativos y productos
masivos: El canal de bancaseguros constituye el
principal canal de ventas de la Compaiiia; sin
embargo, se vienen realizando importantes esfuerzos
para el ingreso a nuevos canales a través de acuerdos
comerciales enfocados en productos masivos Yy

atomizados.

Mantener una politica conservadora de suscripcion y
de inversiones: La Compafiia muestra un manejo
técnico conservador mediante la suscripcion de
riesgos de siniestralidad baja y controlable.
Asimismo, cuenta con un portafolio de inversiones

conservador, con bajo riesgo crediticio y de mercado.
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ACE Seguros S.A. es una empresa que cuenta con un
alto grado de capacidad de suscripcion y un sélido
respaldo de prestigiosas empresas reaseguradoras a

nivel mundial.

La empresa ha logrado consolidar su posicionamiento
en los segmentos socioecondmicos C y D, mediante la
colocacion de Seguros de Vida, Accidentes y Salud,
Lineas Personales e Incendio, y a través de negocios
con canales de distribucidbn masivos; asimismo,
durante el afio 2014, se continu6 fortaleciendo a
través de estos canales, la colocacion de

Microseguros.

Las lineas de negocio estan respaldadas, por contratos
de reaseguro con ACE Tempest Re, tanto en cuota
parte como en excesos, los cuales son una ventaja
competitiva por las grandes capacidades con las que
cuentan; para los seguros de vida se tienen contratos
con Scotia Insurance (Barbados) Limited, Hannover
Rueckversicherungs  AG, Swiss  Reinsurance

Company Ltd. y RGA Reinsurance Company.
5.2. Descripcion de las cinco fuerzas competitivas de la industria
Luego del andlisis de la industria (oferta), haremos uso de la

herramienta de las “Las Cinco Fuerzas de Porter”; modelo que

permite determinar el atractivo de la industria fundamentado en
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su naturaleza competitiva a partir de la interrelacion de sus cinco

componentes.

5.2.1. Sustitutos
Los productos sustitutos consisten en buscar otros que
puedan realizar la misma funcion que la empresa en otras
industrias. Este concepto es el que hace que entre en
competencia directa con el producto al que se le presenta
como sustitutivo, ya que cumple la misma funcion dentro
del mercado y satisface la misma necesidad en el

consumidor.

Segun la entrevista realizada a la sefiora Maria del Rosario
Taboada consultora de seguros con mas de 26 afios de
experiencia en el mercado asegurador peruano e
internacional, sefiala pueden considerarse productos
sustitutos para aquellas personas que trabajan como
dependientes a los siguientes productos: AFP
(sobrevivencia, invalidez),  Seguro  Vida Ley
(Fallecimiento, Invalidez), SCTR (Accidentes de Trabajo,
Fallecimiento o enfermedad profesional), SOAT
(Fallecimiento Accidente de Transito), SIS (Curaciones),
CAFAE (Sepelio y Vida) o Seguro de Desgravamen que

son otorgados con los Creditos.
Las personas del mercado objetivo que no trabajan como

dependientes minimizan su riesgo ante un posible

accidente, enfermedad o muerte con sustitutos como la
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5.2.2.

5.2.3.

inversion en su negocio propio, actividades como panderos

y algunas otras con ahorro.

Clientes

Los clientes cuentan con mayor capacidad de negociacion,
si tienen la posibilidad de decidir por varios productos e
incluso sustitutos, o en caso los costos de cambio sean
bajos. El poder de negociacion de los clientes establece un
mercado mas competitivo ya que las empresas deben
disefiar estrategias destinadas a captar un mayor numero de

clientes u obtener una mayor fidelidad o lealtad de éstos.

Los clientes de Microseguros son los contratantes,
asegurados y los beneficiarios del seguro. EI modelo de
comercializacién masiva de Microseguros utiliza canales
de distribucion a empresas que tienen puntos de venta con
alto transito tales como instituciones microfinancieras,
bodegas, farmacias, instituciones educativas y otras. Estas

son consideradas los contratantes de la poliza.

Proveedores

La capacidad de negociacion de los proveedores podria
intensificar o no el grado de competencia en una industria.
La entrevistada Sra. Maria del Rosario Taboada,
consultora de seguros con méas de 26 afios de experiencia
en el mercado asegurador peruano e internacional, indica
en este punto que el principal proveedor en una empresa de
seguros es el “Reasegurador”. El reaseguro es el método

por el cual una aseguradora cede parte de los riesgos que
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5.2.4.

asume con el fin de reducir el monto de su posible pérdida.
Existen reasegurados disponibles en el mercado y que no
se consideran de mayor impacto en la competitividad en la

industria.

Competencia

La rivalidad entre las empresas competidoras, es la fuerza
méas importante de las cinco fuerzas competitivas, dado
que la estrategia de cada empresa tendra éxito solo, en la
medida en que representen una ventaja competitiva sobre
las estrategias de las empresas competidoras. Asimismo es
importante tener presente que la empresa enfrentara

acciones de represalia.

En Microseguros las principales empresas competidoras
son La Positiva, Pacifico y ACE; las demas empresas
como Sura (Ex Invita), Cardif y Rimac, carecen de una

estrategia y enfoque claro hacia Microseguros.

Dentro de las barreras de salida que son factores
econdmicos estratégicos y emocionales que hacen que las
empresas sigan en un determinado sector industrial, aun
obteniendo bajos beneficios e incluso dando pérdidas. En
los dltimos afios en la industria, las empresas de seguro se
mantienen en el mercado, se ha observado
fundamentalmente adquisiciones, ingresos y salidas del

accionario de las empresas.
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5.2.5. Nuevos competidores
La amenaza de los nuevos entrantes depende de las
barreras de entrada existentes en la industria. Estas
barreras suponen un grado de dificultad para la empresa
que quiere acceder a un determinado sector. Cuanto mas
elevadas son las barreras de entrada, mayor dificultad tiene

el acceso al sector.

En los ultimos afios han ingresado nuevas compaiiias de
seguro tales como: Vida Cémara, Ohio, Rigel vy
Magallanes Peru, lo que indica que las barredas de entrada
se han flexibilizado. Esto ha sido posible como parte del
plan de reforma del Sistema Privado de Pensiones a traves
de la licitacion tanto de afiliados asi como de los seguros
relacionados al Sistema Privado de Pensiones. La reforma
tiene como objetivo incrementar la competitividad dando
la oportunidad a empresas peruanas y extranjeras en
participar en la industria, reducir los costos por los

asegurados y mejorar los servicios.
5.3. Matriz de Atractividad de cada una de las cinco fuerzas
Para el desarrollo del analisis de la Matriz de Atractividad se ha
usado de base las consultas a expertos en la industria asi como

experiencia propia.

A continuacion presentamos el analisis de cada una de las cinco

fuerzas para la industria aseguradora. En la Tabla 5.15: Analisis
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de la rivalidad entre competidores, presentamos el andlisis de

cada una de las cinco fuerzas para la industria aseguradora.

Tabla 5.15: Andlisis de la rivalidad entre competidores

Mu Poco Mu
Rivalidad entre Competidores Y . Neutral Atractiva y

poco Atractiva Atractiva
Numero de Competidores Grande Pequefio
Diversidad de Competidores Alto Bajo
Crecimiento relativo de la .
) N Lento Rapido
industria
Diferencias de Productos Commodity Especializado
Altas barreras de salida Alto Bajo

Elaboracion propia

La rivalidad entre los competidores nos muestra una industria
Neutral, ello debido principalmente al nUmero de competidores
en comparacion con el tamafio y crecimiento del mercado. El
crecimiento de la industria es lenta comparada con otros paises
latinoamericanos; sin embargo dado la situacion econémica del

pais la industria presenta una tendencia creciente.

En lo referente a la diversidad de los competidores nos muestra
un grado atractivo debido al incremento de compaiiias de
Microseguros aunque adn no se ha explotado en su totalidad el
mercado a través de ofrecer productos y/o servicios para
segmentos especificos. La mayoria de los productos son
estandares y no hay un alto grado de innovacion en el portafolio

del producto de la industria.

5.3.1. Disponibilidad de sustitutos
El analisis de la disponibilidad de sustitutos reflejado en la
Tabla 5.16: Analisis de la disponibilidad de sustitutos, da
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como resultado una industria Neutral, considerando que no
existen productos de seguros sustitutos disponibles salvo

los productos de seguros obligatorios.

Tabla 5.16: Anélisis de la disponibilidad de sustitutos

Mu Poco Mu
Disponibilidad de Sustitutos Y . | Neutral Atractiva y

poco Atractiva Atractiva
Disponibilidad de Sustitutos N

Grande Pequefio
cercanos
Agresividad y rentabilidad de .
Alto Bajo

productos
Valor / precios sustituto Alto Bajo

Elaboracion propia

5.3.2. Poder de proveedores
El anélisis de poder de los proveedores segun la Tabla
5.17: Analisis poder de los proveedores, muestra una
industria  atractiva en términos generales debido
principalmente al elevado niumero de proveedores claves,
al estar en una industria de servicios existen variedad de
alternativas que permite gestionar adecuadamente los

costos.

Tabla 5.17: Analisis poder de los proveedores

Mu Poco Mu
Poder de Proveedores v . Neutral ' Atractiva y
poco Atractiva Atractiva
Numero de proveedores claves Poco Mucho
Disponibilidad de sustitutos para .
Bajo Alto

productos de proveedor
Costos de cambio Alto Bajo
Amenazas de Proveedores de .
. ) Alto Bajo
integrarse hacia adelante
Amenazas de la industria de .
Rk . ] Alto Bajo
integrarse hacia atras
Contribucidn de Proveedores a la .

. - Alto Bajo
calidad o servicio
Importancia de laindustriaala o

o Pequefio Grande

rentabilidad de proveedores

Elaboracion propia
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5.3.3.

En adicion, como ya se mencioné la disponibilidad de
sustitutos es baja principalmente por la especializacion del
mismo Y el bajo valor de los costos de cambio, la amenaza
de los proveedores de integrarse hacia atras es muy baja
debido al alto costo y respaldo necesario para la operacion,
sin embargo, la integracion hacia atras de la industria si
estd siendo un consecuente actual dada la necesidad de los
jugadores de dominar los mercados y los canales, la
contribucion de los proveedores a la calidad del servicio es
baja por la importancia de los mismos en la intangibilidad
de la industria, por altimo la rentabilidad de los clientes es
proporcionalmente alta para la industria dada la cantidad
de los mismos y el crecimiento econdmico del pais que

permite una mejor capacidad adquisitiva de la poblacion.

Barreras de entrada

El analisis de la barrera de entrada se considera como
neutral segin la Tabla 5.18: Andlisis de barreras de
entrada, al tener una calificacion alta en la identificacion
de marca en donde cada una de las compafiias del mercado
cuenta con el respaldo de socios estratégicos que permiten
aprovechar las sinergias en operaciones, pProcesos
administrativos e imagen de marca. Cada una de las
empresas cuenta con recursos financieros para hacer frente
a la competencia a través del respaldo que sus socios

estratégicos les brindan siendo esta una barrera importante.
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Tabla 5.18: Andlisis de barreras de entrada

Muy Poco . Muy
Barreras de Entrada . Neutral  Atractiva .
poco Atractiva Atractiva
Identificacidn de Marca Bajo Alto
Requerimiento de Capital Alto Bajo
Acceso ala Tecnologia de Punta Amplio Restringido
. No
Politica gubernamental . Alto
existente
- No
Efecto de la experiencia . Importante
importante
Acceso a Canales/Cobranza Amplio Restringido
Economias de Escala Pequefio Grande

Elaboracion propia

El acceso a la tecnologia se considera no limitante pero si
es importante contar con ello considerando que la
tecnologia permitird llegar a mayores mercados y reducir
los costos en los procesos de llegada a los clientes
potenciales.

Las politicas gubernamentales, han tenido una
participacion regulatoria buscando la claridad y el orden
con impacto favorable en la industria. Asimismo, el estado
a través del ente regulador SBS ha promulgado la “Ley de
la Reforma” que trae consigo reducir las barreras de

entrada y promover la competitividad.

La experiencia en el manejo y conocimiento de los seguros
se consideran importante al ser un producto no tangible y
de dificil llegada a los clientes. Sumado a lo anterior el
acceso a los canales de distribucion se esta haciendo critico

en la actualidad si es que se busca llegar a mayores
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5.3.4.

mercados. Las economias de escala en la medida que sean
manejadas en cada empresa, permitira reducir el ingreso de
nuevos competidores con productos a precios mas bajo de
los existentes. Asimismo debemos considerar la solida
base de clientes que han desarrollado las compafiias

aseguradoras.

La economia de escala en la industria es amplia debido a la

masificacion de los seguros individuales.

Barreras de salida

Desde el punto de vista de las barreras de salida, segun
Tabla 5.19: Andlisis de barreras de salida, la industria se
muestra Muy poca atractiva debido principalmente a los
elevados costos de salida de la industria, las restricciones
gubernamentales y el alto nivel de relaciones estratégicas

necesarias.

Tabla 5.19: Analisis de barreras de salida

Barreras de Salida

Muy Poco . Muy
. Neutral Atractiva !
poco Atractiva Atractiva

Costos Unicos de Salidas Alto Bajo

Restricciones gubernamentales Alto Bajo

Relaciones Estratégicas Alto Bajo

Elaboracion propia

5.3.5.

Poder de los clientes
La industria se muestra neutral desde el punto de vista del
poder de los clientes, segun Tabla 5.20: Analisis del poder

de los clientes, principalmente por la gran cantidad de los
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mismos y la poca disponibilidad de sustitutos en el
mercado motivo por el cual los costos de cambio ostentan

un bajo nivel.

Tabla 5.20: Andlisis del poder de los clientes

Poder de los Clientes

Muy Poco Muy
poco Atractiva Neutral Atractiva Atractiva

NuUmero de Clientes Poco Mucho
Dispobilidad de Sustitutos Mucho Poco
Costo de cambio Bajo Alto
Contribucién de los clientes a los

Alto % Bajo %
costos totales
Rentabilidad de los clientes Bajo Alto

Elaboracion propia

La contribucidn de los clientes a los costos de la empresa,
son en términos relativos considerados normales vy
aplicados a los presupuestos de publicidad vy
mantenimiento de los mismos, sin embargo muestran un

alto nivel de rentabilidad.

5.4. Analisis del Grado de Atractividad de la industria

Tal como se muestra en el analisis global, Tabla 5.21: Matriz

Grado de atractividad de la industria de seguros — Analisis

global, la industria aseguradora mantiene una neutralidad relativa

y dependera de las estrategias de las compafiias el desarrollo del

mercado y que de esta manera rompa su neutralidad. La

situacién actual del mercado muestra areas de oportunidad para

las empresas ya existentes y que tienen experiencia en la

industria asi como para nuevos inversionistas.
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Tabla 5.21: Matriz Grado de atractividad de la industria de seguros

— Analisis global

Mu Poco Mu
v Neutral Atractiva v

Evaluaciéon Global . .
poco atractiva Atractiva

Barreras de Entrada

Barreras de Salida

Rivalidad entre Competidores

Poder de los Clientes

Poder de los Proveedores

Disponibilidad de Sustitutos

Elaboracion propia

5.5. Matriz del Perfil Competitivo MPC

Para elaborar la matriz MPC se ha considerado a los principales
competidores de Protecta como son: Pacifico, La Positiva y Ace
Seguros. Asimismo, se procede a realizar el analisis de cada uno
de los factores criticos de éxito para la industria de Microseguro.

Para el desarrollo de la matriz del Perfil Competitivo MPC se ha
usado de base las consultas a expertos en la industria, entrevistas
especializadas a ejecutivos de la empresa, asi como la revista
“Broker” que se ubican en el anexo; asi como el Estudio “Oferta

de Microseguros para el NSE C” elaborado por ESAN.

Adicionalmente se hace uso de informacién de los indicadores de

la SBS y de la experiencia propia en el mercado de seguros.

Entre los factores criticos de éxito mas relevantes para la

industria de microseguros se tienen:
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a. Tener una cobertura mayor al mercado, a través de una red de
canales para ventas y cobranza. Pacifico seguros como La
Positiva aprovechan toda su red actual a nivel nacional de
Seguros Generales y Vida para promover sus productos de
Microseguros. La Positiva cuenta con 32 agencias a nivel
nacional y méas de 2,000 puntos de ventas. Pacifico ademas
aprovecha toda su red de canales de consumo masivo y
financiero del grupo Credicorp. En cambio Protecta y ACE
estan desarrollando su propia red de una manera muy limitada.

b. La experiencia de sus ejecutivos del conocimiento del mercado
de microseguros. Protecta y ACE cuentan con una plana
ejecutiva con reconocido prestigio y experiencia en el mercado
de microfinanzas y de microseguros.

c. Foco de la empresa en microseguros, ya que esta
especializacién le permite crear productos acorde a las
necesidades del mercado especifico alineado a precios
accesibles y considerando la baja cultura de seguros. El foco
de Protecta esta dirigido especialmente al mercado de
microseguros. La Positiva cuenta con una unidad importante
especializada en microseguros. Pacifico como Ace su
especializacion esta méas dirigida al rubro de Seguros
Generales a otros segmentos.

d. Proceso de innovacion de creaciéon de Productos. De acuerdo
al reporte de indicadores de las empresas de seguros emitida
por la SBS a Diciembre del 2014, nos indica que La Positiva
tiene 24 productos dirigidos al mercado de microseguros;
Pacifico tiene 4, ACE tiene 4 y Protecta cuenta con 2

productos. Esto indica que La Positiva cuenta con un proceso
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estructurado de innovacién para la creacién de nuevos
productos.

e. Calidad del servicio al cliente y servicios de valor agregado.
La Positiva como Pacifico, puede apalancar toda su red de
servicios y personal, de su infraestructura actual de seguros
generales, para atender con eficiencia y efectividad al cliente,
asi como incorpora otros valores agregados al producto de
microseguro, como atencion en sus redes de clinicas propias.

f. Inversion en tecnologia. Pacifico Seguros y en menor medida
la Positiva, cuentan con sistemas de informacion de “clase
mundial” para dar soporte a todos sus procesos y servicios de
seguros generales y se apalanca de estos activos para dar
soporte a los productos de microseguros. Protecta como Ace
tienen inversiones muy limitadas en tecnologias de

Informacion en comparacion con Pacifico y La Positiva.

Tal como se muestra en la Tabla 5.22: Matriz del Perfil
Competitivo — MPC; Ace Seguros es la empresa mas debil en
general, como indica la puntuacién de 2.15; sin embargo, la
matriz revela que tanto La Positiva y Pacifico cuentan con una

mejor posicién competitiva que Protecta.
Protecta presenta una puntuacién de 2.6; es decir, significa que

no estd mejor posicionada frente a la competencia como las

empresas La Positiva y Pacifico.
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Tabla 5.22: Matriz del Perfil Competitivo - MPC

Industria de Microseguros

Protecta

La Positiva

Pacifico

Ace

Factor critico de Exito Ponderacién| Calificacidn |Puntaje | Calificacion [Puntaje | Calificacion |Puntaje | Calificacién |Puntaje
Experiencia de los Ejecutivos en Microseguros 15% 4 0.60 4 0.60 3 0.45 4 0.60
Especializacion de la Empresa en Microseguros 15% 4 0.60 4 0.60 2 0.30 2 0.30
Calidad de Servicio con Valores Agregados 15% 3 0.45 3 0.45 3 0.45 2 0.30
Estructura Eficiente en Costos 20% 3 0.60 3 0.60 2 0.40 3 0.60
Innovacién en creacion de sus Productos 5% 1 0.05 3 0.15 2 0.10 1 0.05
Inversién en Tecnologia 5% 1 0.05 2 0.10 3 0.15 1 0.05
Tamafio de la red de canales de Ventas y Cobranzas 25% 1 0.25 3 0.75 4 1.00 1 0.25
2.60 3.25 2.85 2.15

Calificacion: 1 Debilidad Mayor, 2 Debilidad Menor, 3 Fortaleza Menor, 4 Fortaleza Mayor.

Elaboracion propia
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CAPITULO VI

6. Analisis interno

Protecta es la primera compafiia de seguros del Per( especializada en
Microseguros, que brinda proteccion y tranquilidad a sus clientes
emprendedores y de escasos recursos economicos, disefiando e
implementando seguros de vida, accidentes y rentas vitalicias. La
compaiiia brinda sus servicios al publico por medio de sus 13 oficinas,
de las cuales cinco se ubican en Lima y ocho en provincias. Protecta
distribuye sus seguros a través de diversos canales masivos, tales
como instituciones para el desarrollo, instituciones educativas,
municipalidades, empresas de “retail” e instituciones del sistema

financiero.

La empresa cuenta al cierre del afio 2014 con 1.63 millones seguros
vigentes y una prima recaudada anual superior a los S/.144 millones,
lo cual representa un crecimiento de primas de 5.2% respecto al afo
2013.

6.1. Descripcidn de las actividades de la Cadena de Valor
La cadena de valor de la empresa incluye actividades de control,

soporte y aquellas relacionadas al proceso de negocio tal como se

puede observar en el Tabla 6.1: Cadena de Valor.
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Actividades de Apoyo

Tabla 6.1: Cadena de Valor de Porter - Microseguros

Gestion de Administracion, RRHH, Contabilidad

Gestion de Tecnologia

Gestion de Procesos

Gestion de Control %
Q
[
=
Disefio Marketing Emision de Cobranzas Consultas Pago de
de y Ventas Pélizas y y Quejas Siniestros
Producto Registro

de Clientes

Y
Actividades Primarias

Elaboracion propia

6.1.1. Disefio de productos
El proceso consiste en el analisis de la informacion
obtenida de los clientes corporativos a efectos de obtener
un perfil de la cartera y con ello disefiar productos
rentables acorde a sus necesidades y los niveles de riesgo

(siniestralidad).

La empresa ha realizado nuevas incorporaciones con el
objetivo de poder atender el nimero de cotizaciones
solicitadas asi como el desarrollo de nuevos productos. La
siniestralidad total anualizad al cierre del 2014 fue de 20%
siendo la menor del mercado. El resultado es producto de
un adecuado analisis técnico y de la experiencia de los

especialistas.

La Compafiia tiene como objetivo la ampliacién de su

cartera de productos, tales como SOAT, Vida Ley, Renta
151



6.1.2.

Estudiantil, Vida Individual, entre otros. No obstante, es
importante destacar que la Compaiiia brinda soluciones a
la medida, adaptando o desarrollando coberturas y/o
productos de acuerdo a las necesidades de cada canal de

comercializacion.

Se ha identificado como una debilidad de la empresa, el de
no contar con un proceso estructurado y formal de

innovacion de productos.

Marketing y Ventas

Incluye el proceso de gestionar el equipo comercial, el
relacionamiento  con  clientes, el desarrollo vy
posicionamiento de la marca, implementar las estrategias
comerciales y de marketing y el desarrollo de canales que

aseguren el logro de los objetivos de ventas.

Con el fin de lograr la expansion de la empresa y una
mayor diversificacion de canales de distribucion, la unidad
de negocios recientemente ha incorporado un nuevo
Gerente de Negocios, asi como a un nuevo Director
Comercial con lo cual reforzara la limitada fuerza de

ventas actual para el logro de los objetivos propuestos.

La empresa tiene como estrategia el desarrollo de negocios
a traves de Comercializadores (entidades financieras y
empresas de retail) enfocado béasicamente en los
Segmentos C y D. En la actualidad cuentan con 5

diferentes tipos de canales de distribucion, lo cual le ha
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permitido desarrollar un importante “Know How” de
Comercializacion. A fines del 2014 la empresa contaba
con menos de 80 puntos de venta, es decir, tiene una red
limitadas de canales de venta y cobranzas, versus la
competencia como La Positiva que tiene mas de 2,000
puntos de venta a nivel nacional. Esta es una debilidad

Importante que tiene la empresa.

Durante el afio 2014 la empresa logré firmar nuevos
acuerdos de comercializacion asi como contratos de
seguros con importantes entidades  financieras,
cooperativas de ahorro y crédito y entidades educativas,
marcando el inicio de la expansion de los Canales

Masivos.

La empresa cuenta con 13 oficinas o agencias de atencion

a nivel nacional.

Referente a la marca, dado su modelo de negocio
comercial a través de canales de distribucién no hay un
posicionamiento de la marca en el asegurado vy
beneficiario; sin embargo dada su trayectoria de 7 afios en
el mercado los canales o contratantes de los seguros
reconocen a la empresa como una compafiia especializada
en Microseguros. La empresa no ha realizado inversion en
publicidad en los Gltimos 3 afios. Se considera como una
debilidad de la empresa, el hecho que la marca no es

reconocida por el consumidor final.
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Los ejecutivos de la empresa cuentan con mas de 7 afios de
experiencia en el sector de Microseguros lo cual les
permite tener un conocimiento especializado del mercado
objetivo de microseguros, asi como del modelo operativo
necesario para tener una estructura eficiente de costos. Esta

es una fortaleza de la empresa.

La Unidad de Negocio de Microseguros cuenta con una
fuerza de venta limitada de 5 vendedores lo cual no
permite cubrir adecuadamente el mercado de Microseguros
a nivel nacional. Esta es una debilidad que cuenta la

empresa de tener una fuerza de ventas limitada.

La empresa ha recibido diversos reconocimientos por
empresas especializadas en Microseguros tales como el
premio a la innovacién en Microseguros por la OIT con su
producto Seguro Mi Familia Municipal y el premio a la
innovacion por BID-FOMIN-FIDES con su producto
PROTEGEMAS.

Debido a la falta de cultura de seguros y a la intangibilidad
del producto, las empresas de seguro se ven en la
necesidad de desarrollar servicios de valor agregado que
permitan tangibilizar el pago de los seguros. Se considera
una debilidad de la empresa el hecho de que no ha podido
desarrollar estos servicios de valor agregado para lograr la

tangibilizacion del seguro.
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6.1.3.

6.1.4.

6.1.5.

Emision de polizas y registro de clientes

El proceso consiste en la emision y entrega de poélizas a los
asegurados y el registro de clientes en los sistemas. A
finales del afio 2014 la empresa cuenta con 1.63 millones
de seguros vigentes menor a 1.85 millones de seguros

vigentes al afio 2013.

Cobranzas

Proceso que comprende el cobro de las primas de seguros a
los canales de distribucion. El indicador dias de pago/dias
de pago de la industria presenta que Protecta cuenta con un
ratio 3.49 dias la mas baja del mercado. Esto se debe al
modelo comercial definido por la empresa, de que el canal
tiene a su cargo, ademas de la distribucién de sus
productos, la recaudacion correspondiente. La definicion
de este modelo comercial es una muestra de la fortaleza
que tiene la empresa del “Know How” de

comercializacion.

Consultas y quejas

Proceso en el que se gestionan las consultas y reclamos de
los canales, asegurados y beneficiarios. La empresa a
través de la herramienta de servicio, ha trasladado al canal
un proceso de atencion de reclamos, esto permite que la
compariia se encuentre permanentemente informada de tal

manera de tomar medidas correctivas.

La empresa es una de las que cuenta con la menor cantidad

de reclamos recibidos en el afio 2014, situacién que
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6.1.6.

6.1.7.

confirma y valida su interés por brindar un servicio idéneo
a sus usuarios. Este indicador nos confirma que la empresa
tiene una fortaleza de conocer al cliente y el mercado de

microseguros con una estructura eficiente en costos.

Pago de siniestros

Proceso de atencion de siniestros a los familiares de los
asegurados. Este proceso se inicia a través de los canales o
de manera directa. El indicador de pago de siniestros en
dias, presenta que la empresa cuenta con el proceso mas
agil con un ratio de 39.36 dias, a comparacion de otras
empresas logrando asi una ventaja relevante y una

fortaleza de la empresa.

Gestion administrativa, recursos humanos y contable

Incluyen los procesos de seleccion, formacion, evaluacion
del desempefio, capacitacion, pago de planillas; asi como
lo relacionado a las actividades de mantenimiento,
servicios, compras, etc. y la administracion de la

contabilidad.

El crecimiento de las operaciones ha estado ligada a la
eficiencia en la gestion administrativa y esto se evidencia
al revisar el indice de Manejo Administrativo de la
empresa, el mismo que se encuentra en un nivel de 14%
versus el 21 % del promedio del mercado (fuente: SBS
noviembre 2014) y por debajo del 16% del promedio de

empresas con enfoque en Microseguros. Esto nos permite
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6.1.8.

concluir que la empresa tiene una fortaleza de manejar una

estructura eficiente de costos.

La unidad de Microseguros cuenta con 15 profesionales
considerando a todos los roles de gestion, ventas y

operaciones.

La empresa nos facilitd un estudio de clima laboral de la
empresa realizado en junio del 2014, clasificado por
unidades de negocio. La unidad de microseguros logro un
resultado muy cercano sobre la media de la empresa, (80
calificado como “bueno”). Las dimensiones que se tenian
que mejorar estaban relacionadas a liderazgo, trabajo en
equipo y compensacion y beneficios. Las dimensiones de
mayor puntaje eran de la comunicacion, condiciones
laborales, reconocimiento, identificacion con la empresa y

desarrollo profesional.

Gestion de tecnologia

Este proceso se encuentra a cargo del desarrollo de
soluciones informaticas y mantenimiento de los “sistemas
core” de la compaiiia. Durante el afio 2014, los esfuerzos
del Area de Tecnologia de la Informacién se vieron
centrados en la migracion de su centro de computo y de
toda la infraestructura tecnolégica que posee hacia el

centro de computo de IBM del Perd.

La empresa tiene inversiones limitadas en tecnologia, no

cuenta con soluciones de CRM para soporte a ventas y
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6.1.9.

servicio al cliente de “clase mundial”, en comparacion con
la competencia como Pacifico Seguros o la Positiva que se
apalanca de sus otras lineas de negocios (servicios
generales) para incorporar esta capacidad en sus negocios
de microseguros. Esta es una debilidad que identificamos

para Protecta.

Gestion de procesos

La empresa ha optimizado procesos, asi como a
implementado la migracién de los procesos de reaseguros
en la Plataforma de Vida, como parte del Modulo de
Siniestros y Reaseguros. Con dicha implementacion se
logré una reduccion del tiempo de proceso considerable, lo
cual favorecio a los procesos de cierres mensuales.
Asimismo, se implementd una primera version del Modulo
de Emision y Reservas, dentro de la misma Plataforma de
Vida, con el objetivo de ir migrando los procesos del
sistema actual y, de esta manera, ir optimizandolos y
adaptandolos mejor a la operatividad de la compaiiia. Se
tiene que trabajar en automatizar los procesos, para evitar
muchos procesos manuales que generan mayores costos y

mayor probabilidad de errores.

6.1.10. Gestion de control: Auditoria y gestion y control de

riesgos

La gestion de Auditoria considera los procesos que
permiten realizar el control y seguimiento al
cumplimiento de las normas y politicas internas vy

corporativas.
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La empresa esta expuesta a una amplia variedad de
riesgos, los cuales pueden surgir de diversas fuentes,
internas o externas, como son: los riesgos de seguros,
mercado,
A fin de

adecuadamente y minimizar su impacto en el logro de los

crediticio, liquidez y  operacional,

principalmente. enfrentar los riesgos
objetivos de la Compafiia, se ha establecido el proceso de

Gestion Integral de Riesgos, que involucra a todos los

niveles de la organizacion.

6.2. Indicadores de las entidades de la cadena de valor

Tabla 6.2: Principales indicadores de la Cadena de Valor de la

Unidad de Microseguros

Cadena de Valor Indicador Protecta
Disefio de Productos Numero de Productos 2
Siniestralidad Total Anualizada % 20
Marketing y Ventas NUmero de Tipos de Canales 5
indice de Agenciamiento % 20
Reconocimientos Internacionales 2
Emision de Pdlizas Numero de Seguros Vigentes 195,430
Cobranzas Ratio de Cobranzas en dias 3
Consultas y Reclamos Numeros de Reclamos ¢/1000 operaciones 0.07
Pago de Siniestros Promedio de pago de siniestros en dias 39
Gestion Administrativa, indice de Manejo Administrativos % 14
RRHH y Contable Primas Totales/ Niimero de Personas 1212

Elaboracion propia
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6.3. Benchmarking y comparacion con los lideres de la industria

Para el desarrollo del benchmarking se ha usado de base las
consultas a expertos en la industria, asi como la experiencia
propia. Se realizO una evaluacion de aquellas capacidades
relevantes de la wunidad de negocios de Microseguros
comparativamente con las empresas consideradas competencia
directa “La Positiva Vida, Pacifico y Ace”, de tal manera de

identificar competencias centrales.

La Tabla 6.3: Benchmarking del mercado de microseguros —
indicadores, presenta que los indicadores relacionados a servicio
tales Reclamos y Promedio de Pago de Siniestro en dias
muestran resultados positivos frente a la competencia ubicandose

por encima del mercado.

Asimismo, los indicadores de gestion administrativa y cobranzas
se encuentran de igual manera en positivo frente al promedio del

mercado.

Referente al disefio de producto si bien es cierto la empresa es
reconocida por instituciones internacionales de Microseguros, no
ha desarrollado en el tiempo nuevos productos comparados con
las empresas competidoras; asi mismo, los indicadores reflejan
un resultado de emision de polizas de Microseguros muy por
debajo respecto a las empresas competidoras. Todo lo anterior se

ve reflejado en el esfuerzo comercial.

160



Tabla 6.3: Benchmarking del mercado de microseguros —

indicadores
Cadena de Valor Indicador Protecta La Positiva | Pacifico ACE

Disefio de Productos Numero de Productos 2 24 4 4

Siniestralidad Total Anualizada % 20 36 32 24
Marketing y Ventas Numero de Tipos de Canales 5 3 2 2

Indice de Agenciamiento % 20 9 3 10

Reconocimientos Internacionales 2 1 0 0
Emisidn de Pélizas Numero de Seguros Vigentes 195,430 336,491 212,750 | 168,594
Cobranzas Ratio de Cobranzas en dias 3 5 4 43
Consultas y Reclamos Numeros de Reclamos ¢/1000 operaciones 0.07 3.16 8.51 1.87
Pago de Siniestros Promedio de pago de siniestros en dias 39 178 295 284
Gestién Administrativa, Indice de Manejo Administrativos % 14 13 14 25
RRHH y Contable

Primas Totales/ NUmero de Personas 1212 808 706 1896

Elaboracién propia

6.4. ldentificacion de las competencias de la empresa

De la tabla anterior podemos concluir que las competencias estan

referidas a las competencias relativas a servicio, eficiencia en

costos y el “know how” de comercializacion, adquirido a traves

de los diversos tipos de canales de distribucién generando nuevos

modelos comerciales. En la tabla 6.4

competencias distintivas.

identificamos estas
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Tabla 6.4: Competencias distintivas de las actividades de la Cadena

de Valor de la empresa

Cadena de Valor Indicador Empresa Promedio
Consultas y Ndmeros de Reclamos ¢/1000
] 0.07 3.16
Reclamos operaciones
o Promedio de pago de siniestros
Pago de Siniestros i 39 252
en dias
) indice de Manejo
Gestion o 14 17
o Administrativos %
Administrativa, )
Primas Totales/ Numero de
RRHH y Contable 1212 1136
Personas
Namero de Tipo de Canales 5 2
Marketing y Ventas
Reconocimientos Internacionales 2 0.3

Elaboracion propia, Indicadores SBS.

6.5. ldentificacion y determinacién de la ventaja competitiva de la

empresa

Luego del analisis de la cadena de valor de la unidad de negocio
y de realizar el benchmarking, concluimos que su ventaja
competitiva es que esta cuenta con un Modelo de Negocios
especializado en Microseguros orientado al segmento C y D que
se reflejado en: diversificacion de canales de comercializacion,
alto nivel de eficiencia en la atencion del pago del siniestro y
reconocimiento internacional al ser ganador de concurso de
modelos de negocios de Microseguros. EI tener este
reconocimiento internacional y la diversificacion de sus canales
de la comercializacion, se confirma que la empresa tiene una de
sus fortalezas importantes, el “know how” de comercializacion

que tiene en el mercado de microseguros.
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Tabla 6.5: Competencias de la empresa

Ventaja Competitiva

Modelo de Negocios en Microseguros para los Segmentos Cy D

Diversificacion de Reconocimientos Servicio: Pago de
Canales Internacionales Siniestros

Cuenta con diferentes |Modelos de negocios validados

tipos de canales de internacionalmente. Ganador Rapidez en el pago de
distribucién de de Premios Internacionales - siniestros
microseguros Modelo de Microseguros

Elaboracion propia

6.6. Matriz de Evaluacion de los Factores Internos EFI

En el capitulo 6.1 ademas de describir la cadena de valor hemos
hecho un diagnostico de la empresa en cada uno de sus
actividades, lo cual nos ha permitido identificar y detallar cada

una de las fortalezas y debilidades de la empresa.

En base a las entrevistas a los ejecutivos de la empresa, asi como
las encuestas a los clientes detallados en los anexos, nos ha
permitido determinar, ponderar y calificar los diferentes factores
de fortalezas y debilidades de la Unidad de Negocio de
Microseguros de la empresa, lo cual se describe en la Tabla 6.6:

Matriz de Evaluacion de los Factores Internos — EFI.
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Tabla 6.6: Matriz de Evaluacién de los Factores Internos — EFI

Ponderacion Calificacion Total Ponderado

Fortalezas

Estructura eficiente de Costos 0.20 4 0.80
Conocimiento del mercado de microseguros 0.05 3 0.15
Know How de comercializacion 0.10 4 0.40
Rapidez en la atencidn de Siniestros 0.15 4 0.60
Debilidades

La marca no es conocida por el consumidor final 0.10 1 0.10
Fuerza de Venta limitada 0.13 1 0.13
No cuenta con procesos de innovacién de productos 0.05 2 0.10
Falta de Servicios de valor agregado que permita tangibilizar los seguros 0.05 2 0.10
Inversion en Tecnologia 0.05 2 0.10
Red de Canales de Ventas y Cobranzas 0.12 1 0.12
Total 1 2.60

Calificacion: 1 Debilidad Importante, 2 Debilidad Menor, 3 Fortaleza Menor, 4 Fortaleza Importante

Elaboracion propia

Las fortalezas més resaltantes de la evaluacion nos indica que la
estructura eficiente de costos, el “know how” de
comercializacion y la rapidez en la atencion de los siniestros. Las
debilidades que méas impactan en la evaluacidon son la limitada
fuerza de venta del area comercial para cubrir al mercado, la
limitada red de canales de venta y servicios, asi como que la

marca no es reconocida por el consumidor final.

Del analisis de factores internos EFI, la empresa ha obtenido un
puntaje ponderado total de 2.60, lo cual indica que la empresa
cuenta con fortalezas, pero que aln requiere un trabajo

Importante por desarrollar para mejorar las debilidades internas.
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CAPITULO VII

7. Formulacion de los objetivos y disefio de las estrategias
7.1. Alcance y planteamiento de los objetivos estratégicos

7.1.1. Objetivos
La unidad de negocio ha priorizado para su plan
estratégico, objetivos de tipo financiero. Estos estan
relacionado a un incremento en los ingresos, reduccion en
costos y con ello una mejora en la rentabilidad del negocio

de seguros masivos.

Los objetivos que se esperan alcanzar en los préximos 5

anos:

a. El incremento de las ventas en 100% en 5 afios con un
crecimiento promedio anual de 17%. A través de este
objetivo, se define el ritmo de crecimiento que el
negocio de microseguros debe alcanzar los proximos
afios, considerando las fortalezas internas asi como las
oportunidades externas identificadas y descritas en los
capitulos anteriores. En la tabla 7.1, se indica el
crecimiento esperado de las ventas en los préximos 5

anos.

b. Disminuir los costos (primas totales/numero de
empleados) en 20% respecto al 2014 en 5 afios. Un

negocio masivo para Microseguros, en el cual el
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volumen de ventas es fundamental para generar
“economia de escala”, es relevante mantener ciertos
niveles de costos y con ello mantener productos
accesibles al segmento de mercado objetivo. En seguros
se maneja un indicador de costos de “Primas
totales/NUmero de Personas de Area”, este indicador al
cierre del 2014 para el Area de Microseguros es de es
13,129 (195,430 primas / 15 personas). Nuestro objetivo
es lograr una mejora del 20%, lo cual implica que el
indicador sea 15,890 (es decir atenderemos mas primas

por persona).

. Lograr un ROE mayor a 9 % en 5 afios; establece el

objetivo que los accionistas desean alcanzar con el
negocio. EI ROE promedio del mercado asegurador

peruano es 18%.

El plan estratégico a disefiarse debe contemplar alcanzar

los objetivos establecidos en un periodo de 5 afios.

Tabla 7.1: Crecimiento esperado en ventas

(Periodo 5 afios)

Venta Anual a Dic 2014 S/. 8,362,000
Numero Polizas Dic 2014 195,430
Crecimiento anual a Expectativa de Incremento de #
tasas histdricas del Total Ventas por incremento del Total Ventas con | seguros diferencial | Total Estimado de Crecimiento
Afio Mercado de Seguros en crecimiento del precio de poliza Incremento de por Aplicacionde | Polizas al Cierre Total Ventas Acumulado
el Pais Mercado promedio Precios Estrategia Ao estimado Anual respecto a 2014
Aho 1 5% S/. 8,780,100 2% S/. 8,955,702 0% 205,202 S/. 8,955,702
Afio 2 10% S/. 9,851,272 2% S/. 10,048,298 5% 235,982 S/. 10,550,713
Afio 3 10% S/. 11,605,784 2% S/. 11,837,899 5% 271,379 S/. 12,429,794
Aho 4 10% S/. 13,672,774 2% S/. 13,946,229 4% 309,372 S/. 14,504,079
Aho 5 10% S/. 15,954,486 2% S/. 16,273,576 3% 349,590 S/. 16,761,783 100%

Elaboracion propia
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7.2. Disefio y formulacion de estrategias

Para poder determinar la estrategia que la empresa debera
adoptar, se generaran alternativas basadas en la conciliacion de
informacion interna y externa desarrollada en capitulos
anteriores; luego, seran evaluadas para determinar cual de ellas
permitira lograr los objetivos de la empresa, asi como aquella que
permitird cumplir de mejor manera la mision y vision de la

empresa.

7.2.1. Modelo Oceano Azul
a. Lienzo de la estrategia actual de la empresa
“Océano Azul” es una herramienta que nos permitira
elaborar una alternativa estratégica basada en los
atributos mas importante para los clientes. Analiza la
situacion de la empresa respectos a estos atributos
fundamentales, la posicion de la industria asi como del
lider. Con la comparacion se pueden determinar aquellos
factores relevantes y no relevantes que deben o no ser

adoptados.

El grafico N° 7.1 “Lienzo de la estrategia Actual” se
puede visualizar los atributos méas importantes para los
clientes y la posicion actual de Protecta respecto a los

mismos.

La empresa presenta como atributos relevantes: bajo
precio, muchas coberturas de seguros con alternativas de

formas de pago, algunos beneficios y un adecuado

167



servicio al cliente. La imagen que proyecta esta
relacionada al tipo de cliente que atiende: “Empresario
del a Microempresa Peruano” que con mucho esfuerzo
construye su futuro”. Su enfoque de distribucion esta
fundamentalmente basado en canales de tipo:
Instituciones Microfinancieras IMF. Los plazos de
implementacion para la comercializacion en canales son
relativamente complejos y en plazos minimos de 6 a 8

meses.

Grafico 7.1: Lienzo de la estrategia actual de Microseguros Protecta

O Rk, N W R U O N KW
>

Canal IMF Tiempo en Coberturas Precio Plazo de Pago Imagen Masificacion de Beneficios Confiabilidad y
Proyectos Mensual "Personas C, D" Productos Buen Servicio

—d&—Protecta

Elaboracion propia

b. Lienzo de la estrategia de la industria
La industria al igual que Protecta como se muestra en el
grafico N° 7.2 “Lienzo de la estrategia de la Industria”,
tiene un enfoque de distribucion a través de Instituciones
Microfinanciera, sus tiempos de implementacion son
igualmente altos con precios bajos y muchas coberturas.
No existe mayor diferenciacion respecto a la oferta

actual de Protecta.
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Grafico 7.2: Lienzo de la estrategia de la industria

Lienzo de la Estrategia Actual de Microseguros Protecta
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Elaboracion propia

. Matriz (eliminar, reducir, incrementar, crear)

Del andlisis realizado y aplicando la herramienta del

“Océano Azul” se analizaron los diferentes atributos tal

y como se muestra la Tabla 7.2: Eliminar, Incrementar,

Reducir y Crear, con el objetivo de encontrar una

diferenciacion “eliminando, reduciendo, creando valor o

incrementando valor”.

Tabla 7.2: Eliminar, incrementar, reducir y crear

Eliminar: Costos Incrementar: Valor
Canal IMF (Instituciones Microfinancieras) Precio de Productos
Tiempo en Proyectos

Reducir: Costos Crear: Valor
Coberturas (Muchas, Complejidad, términos - Innovacion: Crear productos "vivenciales" con
técnicos) conceptos de Proteccion.

- Mejorar Imagen del Empresario

- Eficiencia en Costos: Masificacidn de Ptos.
Ventas.

Servicio al Cliente, Confiabilidad y Buen Servicio

Elaboracion propia
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d. Lienzo de la nueva estrategia considerada
El lienzo de la nueva estrategia para la empresa, se ha
disefiado luego de realizar el analisis de la estrategia
actual asi como de la industria. Este analisis permite
identificar aquellos atributos relevantes que permitiran
una verdadera diferenciacion respecto a los
competidores. En el grafico 7.3: “Lienzo de la Nueva
Estrategia™ presenta la comparacion entre las diferentes
estrategias asi como la nueva posicion competitiva que

deberéa desarrollar la empresa.

Graéfico 7.3: Lienzo de la Nueva Estrategia

Lienzo de Microseguros Protecta
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Elaboracion propia

Luego del andlisis podemos concluir que Protecta

debera utilizar en su estrategia los siguientes atributos de

competencia:

e Incorporar en el proceso de innovacion en sus
productos conceptos “vivenciales de actualidad” tales
como por ejemplo: accidentes de transito, la

inseguridad ciudadana u otros riesgos a los que estan
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expuestos el segmento de mercado objetivo. Es decir
desarrollo de productos ad-hoc a microseguros.

e Incorporar el atributo de confiabilidad y buen servicio
como los elementos que deberd liderar el nuevo
enfoque de servicio al cliente.

e Implementar nuevos canales de comercializacion
masiva como ‘“Telemarketing” o Ventas a través de
POS (puntos de ventas masivos).

e Realizar un andlisis de precio con el objetivo de
encontrar el rango en el cual deben ofrecerse los
productos, logrando asi un mejor resultado financiero
sin que el mercado se sienta afectado de manera
significativa. Los precios promedios de la péliza de la
empresa estan 10% menor que la competencia. La
expectativa es que si se incrementa entre 2% a 4% no
deberia haber impacto en el mercado potencial. En la
tabla 7.1, se muestra cuanto podria ser el crecimiento
de las ventas generados por incremento de precios, a
un tasa muy conservadora del 2%.

e Reducir los costos, eliminando los excesos de
coberturas siendo por tanto mas simples para el
segmento asi como reducir la proporcion de canales
IMF los cuales generan altos costos por comisiones
de comercializacion, tiempos de implementacion y de

alto nivel de competencia.

7.2.2. Matrices de Formulacién de Estrategias
La formulacion de estrategias comprende la aplicacion de
cinco técnicas: Matriz FODA, PEYEA, MATRIZ
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INTERNA Y EXTERNA, MATRIZ BOSTON
CONSULTING GROUP, MATRIZ DE LA GRAN
ESTRATEGIA, que hacen uso de la informacion obtenida
en el analisis externo e interno y permitird generar las

posibles alternativas estrategias.

a. Matriz FODA
La matriz de fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas FODA, permitira elaborar cuatro tipo
diferentes de estrategias denominadas FO, DO, FA Y
DA tal como se muestra en la Tabla 7.3: Matriz FODA.

FO fortalezas-oportunidades, son estrategias que utilizan
las fortalezas internas de una empresa para aprovechar
las  oportunidades externas; DO  debilidades-
oportunidades, son estrategias que tienen por objetivo
superar las debilidades internas aprovechando las
oportunidades externas; FA fortalezas-amenazas, estas
estrategias utilizan las fortalezas de una empresa para
evitar o reducir el efecto de las amenazas externas. DA
debilidades-amenazas, son tacticas defensivas que
permitira reducir las debilidades internas y evitar las

amenazas externas.
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Tabla 7.3: Matriz FODA

Fortalezas - F (Internas)
1. Estructura eficiente de costos

2. Conocimiento del Grupo ACP en el segmento objetivo
3. Know How comercializacion

4. Rapidez en la atencién de siniestros

Debilidades - D (Internas)

1. La marca no es conocida por el consumidor final

2. Fuerza de Venta limitada

3. No cuenta con procesos de innovacién de productos

4. Falta de Servicios de valor agregado que permita tangibilizar
los seguros

Oportunidades - O

1.Crecimiento de la empleabilidad en el segmento a
tasa de 1.5% anual

2. Crecimiento del PBI promedio a tasa de 4% al afio

3. Crecimiento de las PYMES a tasas de 4% anual

4. El mercado de seguros seguira en crecimento.
(Crece a tasa de 10% anual)

5. Poblacién con mayor uso de Internet y medios
moviles. Crecimiento del consumo de equipamiento
tecnoldgico (Tables, Smartphones y Laptops)

Estrategia FO
1. Penetracion de Mercado. Incorporar nuevos canales en base
al conocimiento del negocio, aprovechando la baja penetraciéon
de seguros en el segmento objetivo y el posicionamiento de la
empresa (F2, F3,01,04)
2. Desarrollo de mercado. La empresa al ingresar al rubro de
Seguros Gerales permitird ingresar a un nuevo segmento de
mercado aprovechando la estructura eficiente de costos. (F1, F3,
02)
3. Desarrollo de Producto, productos dirigidos a las PYMES y a
los empleados de las empresas con valores diferenciales y que
pueda tangilizar aprovechando el conocimiento del segmento de
Microfinanzas . (F2,F3, 04,01,02)

4. Penetracion de Mercado, Desarrollar sistemas alternativos de
venta como Telemarketing basados las sinergias con las
empresas del grupo para incrementar la participacion en el
segmento objetivo. (F4, F5, 01, 04).

5. Desarrollo de Producto. La empresa debe generar productos
con canales digitales aprovechando su menor costo de operacién
(F2,F3,05)

Estrategia DO
1. Penetracién de Mercado. Incrementar la fuerza de ventas
aprovechando la existenica de un mercado potencial
desatendido y dada la tendencia positiva de la economia. (D2,
01,02, 04)
2. Desarrollo de productos. Crear procesos de innovacién de
productos que permita incrementar la cartera de productos y la
participacién de mercado aprovechando el porcentaje
desatendido de la poblacién (D3, 03).
3. Desarrollo de Productos. Servicios de valor agregado que
permita tangibiliar el seguro y por tanto incrementar la venta
dado la oportunidad de la baja penetracion de microseguros. (D4,
03)

4. Penetracién de Mercado. Utilizar propuestas comerciales y de
servicio haciendo uso de la tecnologia actual para apoyar /
soportar a la limitada fuerza de ventas (D2, 05)

Amenazas - A

1. Mas empresas competidoras. Varios Actores
interesados en el segmento de microseguros. De 7
enel2010a9enel 2011)

2. Poco conocimiento del segmento sobre los
beneficios de un seguro. Nivel educacion detenido

3.Posibilidad latente de ocurrencias de ciclos
econdmicos negativos generados por la crisis
econdmica mundial e inestabilidad politica local.

Estrategia FA

1. Incrementar la inversién en publicidad aprovechando las
sinergias con las empresas del grupo (Somos Empresa) y el
posicionamiento alcanzado que permita difundir adecuadamente
los beneficios de los Microseguros al segmento objetivo. (F2,
F4,F6 A2)

2. Desarrollo de Producto. Crear un portafolio de productos de
Riesgos Generales que permita ampliar las lineas de negocio
contrarestando el avance de la competencia. (F3, A1)

3. Penetracion de Mercado: Establecer un sistema de venta
cruzada que nos permita incrementar las ventas por la linea de
negocios de Seguros Generales para contrarrestar la amenaza de
nuevos ingresantes. (F3, Al)

Estrategia DA

1. Crear un plan de publicidad dentro de un plan comercial que
permita dar a conocer a la empresa en el segmento objetivo
dando a conocer los beneficios de un seguro / Producto. (D1,A2)

2. Penetracion de Mercado: Incrementar la fuerza de venta con
el propésito de coberturar mejor el mercado y contrarestar a los
competidores. (D2, A1)

3. Desarrollo de Productos: Crear proceso de innovacién
continua de productos que permita el crecimiento del mercado.
(D3, A3)

Elaboracion propia

El anélisis FODA para la formulacion de las estrategias

desarrolladas para Protecta indica que las estrategias a

seguir deben ser:

e Desarrollo de Productos, que consiste en crear

nuevos productos y servicios.

e Penetracion de Mercado, es decir incrementar las

ventas en los mercados actuales.
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e Desarrollo de Mercado, incrementar las ventas a
través del ingreso a nuevos mercados con los

productos actuales o nuevos productos

. Matriz PEYEA

La matriz PEYEA evalla a través de cuatro cuadrantes
si las estrategias agresiva, conservadora, defensiva o
competitiva son las mas adecuadas para una

organizacion especifica.

En la Tabla 7.4. Matriz PEYEA, muestra las cuatro
dimensiones de la empresa. Los ejes de la matriz
representan dos dimensiones internas: FF Fortaleza
Financiera y VC Ventaja Competitiva y dos
dimensiones externas: EA Estabilidad Ambiental y FI

Fortaleza de la Industria.
Para completar esta matriz se usd informacion de la

SBS, consulta de ejecutivos de la empresa y experiencia

propia.
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Tabla 7.4: Matriz PEYEA

Fortaleza Financiera (FF) |Ca|ificaci6n
1 Rendimiento sobre la Inversion 4
2 Apalancamiento 4
3 Liquidez 4
4 Capital de Trabajo 4
5 Flujo de Efectivo 5
6 Facilidad para salir del mercado 2
7 Riesgos Implicitos del negocio 2
3.57
Ventaja Competitiva (VC) Calificacion
1 Participacion de mercado -1
2 Calidad del producto -3
3 Ciclo de vida del producto -4
4 Lealtad de los clientes -2
5 Utilizacidn de la capacidad de la competencia -3
6 Conocimientos tecnoldgicos -4
7 Control sobre los proveedores y distribuidores -3
-2.86
Estabilidad Ambiental (EA) Calificacion
1 Cambios Tecnoldgicos -3
2 Tasa de Inflacidn -5
3 Variabilidad de la demanda -5
4 Escala de precios de productos competidores -5
5 Barreras para entrar en el mercado -5
6 Presidon de la competencia -2
7 Elasticidad del precio de la demanda -2
-3.86
Fortaleza de la industria (Fl) Calificacion
1 Potencial de crecimiento 5
2 Potencial de utilidades 4
3 Estabilidad financiera 5
4 Conocimientos tecnoldgicos 3
5 Utilizacion de los recursos 4
6 Intensidad de Capital 4
7 Facilidad para entrar al mercado 3
4.00
FF = Fortaleza Financiera 3.57
FI = Fortaleza Industria 4.00
EA = Estabilidad Ambiental 3.86
VC = Ventaja Competitiva 2.86
Ejey=EA+FF -0.29
Ejex=VC+Fl 1.14

Elaboracion propia
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Luego de establecer los ejes FF, FI, EA, VC se puede
observar en el grafico 7.4 de la “Matriz PEYEA -
Diagrama” que el vector se ubica en la zona inferior
derecha; es decir, en el cuadrante competitivo que

corresponde a las estrategias competitivas.

Grafico 7.4: Matriz PEYEA - Diagrama
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Elaboracion propia

El analisis de la Matriz PEYEA para la formulacion de
las estrategias permite concluir que Protecta debe seguir
estrategias competitivas las que considera: Integracién
hacia atras, Penetracion y desarrollo de mercado,

Desarrollo de productos y las empresas conjuntas.

. Matriz Interna Externa

El matriz Interna — Externa para la formulacion de las

estrategias considera nueve celdas en las cuales ubica a
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TOTALES PONDERADOS EFI

Alto

3.0a4.0

Media

EFE 2.48
2.022.99 v EF12.77 Vi

Bajo

1.0a1.99

la organizacién a través del andlisis interno ubicado en

€C, 9

el eje “x” y el andlisis externo ubicado en el eje de las

(1))

y-.

La Tabla 7.5: Matriz Interna — Externa, representa la
posicién de la empresa en la matriz ubicandose en el

cuadrante V.

Tabla 7.5: Matriz Interna — Externa

TOTALES PONDERADOS EFE

Fuerte Promedio Debil
3.0a4.0 2.0a 2.99 1.0a1.99

RETENER Y MANTENER

Vil Vil IX

Elaboracion propia

La posicion V indica que la empresa debe adoptar una
estrategia de mantener y conservar en donde la
penetracion de mercado y el desarrollo de productos son
dos estrategias que se recomiendan emplear en esta

posicion.
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d. Matriz Boston Consulting Group
La matriz Boston Consulting Group — BCG, representa
la posicion relativa de su participacion de mercado y la
tasa de crecimiento de la industria. La posicion relativa a
la participacion de mercado se presenta en el eje X y la
tasa de crecimiento de la industria esta representado por

(1))

el eje “y”.

Las divisiones situadas en el cuadrante | de la matriz
BCG se llaman “Interrogantes”, las ubicadas en el
cuadrante II se llaman “Estrellas”, las del cuadrante III
se llaman “Vacas lecheras” y las del cuadrante IV se

llaman “Perros”.

En el gréafico 7.5 “Matriz Boston Consulting Group”, se
puede observar la ubicacion de las diversas empresas
competidoras en el mercado de microseguros, respecto a
la situacion actual del mercado de un alto crecimiento
alto de la demanda de seguros (mas del 10% anual) y su
participacion relativa en el mercado. De acuerdo a lo
indicado en la Tabla 5.14: Distribucion de Primas de
Microseguros por empresa, se observa que tanto La
Positiva como Pacifico una participacion relativa mayor
del 25%. En un mercado de alto crecimiento con
participacion relativa del mercado menor al 25% se

ubican Protecta, Ace y las restantes.
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Grafico 7.5: Matriz Boston Consulting Group - Microseguros
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Elaboracion propia

Debido a que Protecta se ubica en el cuadrante CU- y
CC+; se puede concluir que las estrategias a seguir
deben ser intensivas, orientadas a la penetracion de
mercado, desarrollo de mercado o desarrollo de

producto.

. Matriz de la Gran Estrategia

La matriz de la Gran Estrategia, se basa en dos
dimensiones de evaluacion: la posicion competitiva y el
crecimiento del mercado. Las estrategias mas adecuadas
son las que se ubican en orden secuencial de atractivo en

cada cuadrante de la matriz.

En el grafico 7.6 “Matriz de la Gran Estrategia”, se
puede observar que Protecta se ubica en el cuadrante 11,
dado que el mercado de Microseguros se encuentra en
un crecimiento mayor comparado con el 10% del

mercado asegurador en general. La participacion de
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Protecta en primas en el mercado de Microseguros es de

22%.

Grafico 7.6: Matriz de la Gran Estrategia - Microseguros
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Elaboracion propia

En conclusién, la empresa debe evaluar su actual

enfoque en el mercado; aunque su industria esté en

crecimiento, no puede competir con eficacia y necesita

definir por qué no es eficaz y cual seria la mejor manera

posible para cambiar mejorando su competitividad. Al

estar en este cuadrante una estrategia intensiva es la

primera opcion que debe ser considerada, sin embargo,

de carecer de una competencia distintiva 0 de una

ventaja competitiva una alternativa deseable seria la

integracion horizontal.
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CAPITULO VIII

8. Seleccion de la estrategia

La seleccion de la estrategia es la etapa en la cual debemos elegir la
estrategia que mejor cumpla con los objetivos, mision y vision de la
empresa. Para ellos se han utilizado diferentes herramientas que han
planteado alternativas estratégicas para la unidad de negocio de

Microseguros de la empresa.

Las alternativas estratégicas son: Penetracion de Mercado, Desarrollo
de Productos, Desarrollo de Mercado e Integracion Horizontal.

Para poder seleccionar la mejora alternativa se utilizard la
metodologia de “Factores Estratégicos Claves”, “Método de

Escenarios” y el “Método de Planeacion Estratégica Competitiva™.
8.1. Método Factores Estrategicos Claves

El método “Factores Estratégicos Claves™, aplica criterios de
seleccion para elegir la mejor alternativa y se asigna un peso de
acuerdo a su relevancia. Cada estrategia es evaluada y se le

asigna una puntuacion obteniendo un resultado ponderado.

8.1.1. Matriz de seleccidon
La Tabla 8.1 “Matriz de Seleccion” presenta los criterios:
Costo, Tiempo y Facilidad de Implementacién de la
estrategia asi como su enfoque en la satisfaccion del

cliente, obteniendo con el mayor puntaje el de “Desarrollo
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de Producto” y con un segundo mayor puntaje ponderado

muy cercano a la primera la estrategia de “Penetracion de

Mercado”.

Tabla 8.1: Matriz de seleccion

Criterios de Seleccion Peso Penetracion de Mercado | Desarrollo de Productos | Desarrollo de Mercado Integracion horizontal
Costo 0.3 7 2.1 6 1.8 8 24 5 1.5
Tiempo 0.2 7 1.4 6 1.2 6 1.2 4 0.8
Facilidad de 0.2 6 12 6 12 5 1 5 1
Implementacién

Satisfaccion del Cliente 0.3 5 1.5 7 2.1 5 1.5 5 1.5
Total 1 6.2 6.3 6.1 4.8

Elaboracion propia

8.2. Método de escenarios

En conclusion, la estrategia de mayor viabilidad es la de

Desarrollo de Producto. La estrategia de Penetracion de

Mercado (segunda alternativa) como contingente.

El método de escenarios para la seleccién de la estrategia

considera definir posibles escenarios distintos y evaluar que

estrategias tendrian una mejor viabilidad. Luego de ello se

elabora una matriz en la que se le evalla cada alternativa en

funcion a su desempefio dentro de cada escenario.

8.2.1. Descripcion de escenarios considerados

de la Economia Mundial

a. ESCENARIO 1: Estabilidad del Pais y Crecimiento

El PerG dentro de los proximos 5 afios se estima una

estabilidad politica, econémica y social, aunque el 2016
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es un afio de elecciones. La estabilidad politica esta
basada en la democracia y la solidez de sus
instituciones, pero la percepcion de corrupcién continla
siendo alta en algunas instituciones como el Poder

Judicial, Congreso de la Republica y Policia Nacional.

En el aspecto economico, Pera crecera por decimocuarto
afio consecutivo pero a niveles menores que en afos
anteriores, si bien se estima el 2015 tener 3.5% de PBI
se mantiene la expectativa que del 2016 al 2019 se tenga
PBI en promedio mayores a 4%. Se atribuye el
crecimiento positivo en el periodo 2015 al 2019 a
politicas macroecondmicas acertadas, a la fuerte
demanda interna y a la recuperacion de las economias
desarrolladas como Estados Unidos y Japon. Aungue el
crecimiento en China, seria a un ritmo mas lento que en

afos anteriores.

La de inversion minera actual se contraera
paulatinamente en adelante. Por su parte, la inversion en
sectores que atienden la demanda interna se mantendria
en ritmos de crecimientos moderados.

Que la economia nacional mantenga su crecimiento en
medio de tormentas internacionales se debe a la ausencia
de desequilibrios macroecondmicos: la estabilidad fiscal
y externa, la mesura monetaria y cambiaria, la
continuidad en las politicas de manejo econémico, y la
solidez del sistema financiero y de los balances de la

mayor parte de empresas, al mismo tiempo, existen
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fuerzas muy potentes detras del crecimiento robusto del

consumo e inversion privados.

En el &mbito social, un aspecto principal es la formacion
de una nueva clase media. La movilidad social hacia una
clase media mas amplia estd generando un dinamismo,
incentivos a la formalizacion, demanda por productos y
servicios nuevos, en casi todos los sectores de demanda

interna.

.ESCENARIO 2: Inestabilidad politica y menor
inversion

En los proximos 5 afios, el ambito politico se tornara
muy cambiante ya que inicia la etapa electoral con miras
al proximo periodo presidencial. Los partidos politicos
en el congreso pueden paralizar las reformas de
reactivacion economica que el poder ejecutivo esta
decidido a publicar con fines de recuperar el crecimiento

de nuestra economia.

Por otro lado se pueden acrecentar los conflictos
sociales en contra de inversiones publicas y privadas
como en Tia Maria y en Conga, generados por gremios,
partidos politicos y agrupaciones regionales, con fines

electorales.

Ante esta inestabilidad politica y social, las inversiones
privadas planificadas, para los proximos afios se pueden

paralizar o reducir, con lo cual el crecimiento del PBI no
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crezca a ritmos de a 4% para el periodo 2016-2019. Esto
implicaria que las tasas de reduccion de la pobreza y que

el crecimiento de nuestra clase media se detengan.

8.2.2. Comparacion de estrategias con escenarios
La Tabla 8.2 “Alternativas Estratégicas vs Escenarios”
presenta que las mejores alternativas estratégicas es la de
“Desarrollo de Producto” y de “Penetracion de Mercado”

para cualquiera de los dos escenarios.

Tabla 8.2: Alternativas estratégicas vs escenarios

Escenario 1: E ili | . -

sce’ ario . sFab bl Escenario 2: Inestabilidad
Pais y Crecimiento de la Politica y Menor inversion

Estrategias /Escenarios Economia Mundial. y

Penetracién de Mercado X X

Desarrollo de Productos X X

Desarrollo de Mercado X

Integracién Horizontal X

Elaboracion propia

8.3. Matriz de Planeacion Estratégica Cuantitativa MPEC

La matriz MPEC permitird seleccionar la mejor estrategia
alternativa y para ello se hara uso de la matriz EFE, la matriz EFI
y la matriz de perfil competitivo. Como se muestra en la tabla
8.3: “Matriz MPEC”, determina el grado de atractivo relativo de
varias estrategias segun el grado en el que los factores criticos
clave internos y externos de éxito se capitalizan o mejoran. Para

ello se realizard una ponderacion del efecto acumulativo de cada
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factor critico interno y externo de éxito basado en la encuesta

realizada al ejecutivo de la empresa.

Tabla 8.3: Matriz MPEC

Factores / Estrategias Penetracion de Mercado |Desarrollo de Productos Desarrollo de Mercado Integracion horizontal
Factores Clave Valor PA PTA PA PTA PA PTA PA PTA
Oportunidades
Crecimiento de las PYMES a t: de 5%
recimiento de as atasasde 5% 0.14 4 0.56 4 0.56 4 0.56 2 0.28
anual
Crecimiento de | leabilidad |
recimiento de la empleabilidad en e 0.10 3 03 3 03 3 03 ) 0.2
segmento a tasa de 4% anual
Crecimiento del PBI a tasa de 4% al afio 0.17 4 0.68 4 0.68 4 0.68 4 0.68
El mercado de seguros seguird en 0.15 4 0.6 4 0.6 4 0.6 4 0.6
crecimiento. (Tasa de 10% anual) ’ ’ ’ ' '
Poblacién con mayor uso de Internet y
di dviles. Crecimiento del
me: |o§ mov.l es reamllerT o del consumo 0.05 2 01 2 01 2 01 2 01
de equipamiento tecnoldgico (Tables,
Smartphones y Laptops)
Amenazas
Méds empresas competidoras. Varios
Actores interesados en el segmento de
. 0.16 3 0.48 3 0.48 4 0.64 2 0.32
microseguros. De 7enel 2010a 9 enel
2011)
Poco conocimiento del segmento sobre los
beneficios de un seguro. Nivel educacion 0.18 2 0.36 2 0.36 2 0.36 2 0.36
detenido
Posibilidad latente de ocurrencias de ciclos
O mi ti d I
ec.o‘nomlcols n.ega ivos .gene'ra os pgr a 0.05 2 01 2 01 9 01 2 01
crisis econémica mundial e inestabilidad
politica local.
Fortalezas
Estructura eficiente de Costos 0.15 3 0.45 3 0.45 3 0.45 1 0.15
C imiento del G ACP |
onocimien ? 'e rupo enel 4 0.4 3 03 4 0.4 3 03
segmento objetivo 0.10
Licencia para ofrecer Seguros Generales 0.05 3 0.15 3 0.15 4 0.2 1 0.05
Sinergicas con empresas del Grupo 0.05 3 0.15 3 0.15 3 0.15 3 0.15
Know How comercializacién 0.10 4 0.4 3 0.3 4 0.4 1 0.1
Poguonamlento empresa enfocada en 3 021 3 021 ) 0.14 3 021
Microseguro 0.07
Experiencia de sus ejecutivos 0.10 3 0.3 3 0.3 3 0.3 1 0.1
Debilidades
L. id | id
é marca no es conocida por el consumidor 2 0.14 3 021 1 0.07 2 0.14
final 0.07
Fuerza de Venta limitada 0.15 2 03 4 06 1 0.15 1 0.15
N t: dei iond
o cuenta con procesos de innovacion de 3 0.45 2 03 3 0.45 1 0.15
productos 0.15
Falta de Servicios de val d
ata dle servicios da vaor agregaco que 3 0.03 2 0.02 3 0.03 1 0.01
permita tangibilizar los seguros 0.01
6.16 6.17 6.08 4.15
Suma del Puntaje del Grado de Atraccion

El PA evalla cada factor que afecta la estrategia de manera comparativa entre una y otra.
La calificacion PA indica (1) no atractivo, (2) poco atractivo, (3) razonablemente atractivo, (4) muy atractivo.

Elaboracion propia
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8.4.

8.5.

En conclusion, del anélisis realizado entre las alternativas
estratégicas, la estrategia de “Desarrollo de Productos” es la
primera obtiene el mejor puntaje con 6.17 y la de “Penetracion de
Mercado” es aquella que obtiene el segundo mejor puntaje

ponderado con 6.16.

Descripcion de estrategia seleccionada

Desarrollo de producto: Se debe desarrollar productos
innovadores de microseguros, con servicios de valor agregado
tangible para cada necesidad, de los grupos que conforman el
segmento objetivo, a su vez esto ayudara a la concientizacion y
cultura del seguro en el segmento C y D. Con el desarrollo de
estos productos podremos acércanos a gremios comerciantes e
industriales de las PYMEs y agrupaciones y gremios de

trabajadores e instituciones publicas y privadas.

Descripcidn de estrategia contingente

Penetracion de mercado: Como resultado del andlisis realizado,
Protecta compite en una industria en crecimiento y altamente
competitiva, sin embargo existen factores que hacen que su
participacion en el mercado no sea lo suficientemente eficaz, por
esta razon debe de mejorar su competitividad a través de una
estrategia intensiva en el mercado actual de tal manera que logre

incrementar sus ventas en los mercados actuales.
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CAPITULO IX

9. Implantacion de la estrategia mediante el Balanced Scorecard

La unidad de negocio participa en una industria en crecimiento y
altamente competitiva, por tanto debe mejorar su competitividad a
través de una estrategia intensiva que logre incrementar sus ventas en

los mercados actuales.

Para evaluar y controlar la estrategia seleccionada “penetracion de
mercado”, se usara la técnica de ‘“Balanced Scorecard” el cual
desarrolla cuatro perspectivas: Financiera, Clientes, Procesos Yy

Crecimiento y Aprendizaje.
9.1. Mapa de la estrategia

La tabla 9.1 “Mapa Estratégico”, desarrolla el modelo de la
estrategia en cuenta cada una de las perspectivas de impacto en el

negocio: Financiera, Cliente, Interna y Aprendizaje.

Perspectiva Financiera, los indicadores en la perspectiva
financiera son aquellos que se establecen para medir el valor de
la empresa para los accionistas, en nuestro plan esta definido
como la rentabilidad esperada mayor a 10% en los préximos 5
afios. Para ello se ha establecido dos elementos financieros: el
crecimiento en las ventas de Microseguros y de productividad

disminuyendo los costos a 20% en 5 afios.
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9.2.

Desde la perspectiva del cliente, teniendo como objetivos
estratégicos lograr clientes satisfechos con el servicio brindado,
el lanzamiento de nuevos productos acorde a las necesidades y
expectativas de nuestros clientes; asi como la mejora en el
proceso de pago de siniestros definido como el “momento de la

verdad”.

Desde el enfoque de organizacion interna, orientados a lograr
cambios con impacto favorable en los resultados del negocio y
nuestros clientes, centrando esfuerzos en mejorar los procesos de
contacto con el cliente, definir un proceso de innovacion de
productos, el desarrollo de nuevos canales comerciales,
desarrollando un plan de investigacion de mercado y buscar la

eficiencia en costos.

La perspectiva de aprendizaje, centrando esfuerzos en mejorar
los procesos internos de la compafiia, a traves de la capacitacion
al personal de servicio; conocer claramente a los clientes, para
ello se realizard capacitacion para la innovacion y finalmente
conocer el mercado a través de la informacion administrada en la

herramienta tecnoldgica.

Objetivos  especificos, indicador, meta, iniciativas,

responsable

Definido el objetivo estratégico por cada una de las perspectivas,
se ha elaborado la tabla 9.2 “Matriz Objetivos, Indicadores ¢
Iniciativas Estratégicas” el que desarrolla cada una de las

iniciativas estratégicas por cada objetivo establecido. La matriz
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permitira monitorear el cumplimiento de las diferentes
actividades a través de los indicadores de gestion, responsables,

presupuestos y plazos de ejecucion.

9.2.1. Perspectiva financiera
Se desarrollara un plan comercial orientado al logro de los
objetivos de venta. Para su definicion se considera
necesario identificar el segmento de mercado, creando el
producto y servicio alineado a sus necesidades. Parte del
proceso, la definicion del canal comercial, el material de
marketing entre otros. Asimismo, se planifica incorporar

directores y ejecutivos comerciales.

Se llevara a cabo un plan de publicidad que permita
posicionar la marca en el mercado a traves de la mejora
constante de la pagina web, mejorar la presencia en medios
digitales, presencia en paginas amarillas y actividades en

los canales de distribucion.

La reduccién de los costos contribuyen a minimizar el
impacto de las inversiones necesarias para el cumplimiento
de los objetivos definidos, optimizando los procesos y uso
de recursos en la organizacion, considerando actividades
tales como: la revision de los procesos administrativos,
identificando aquellas actividades que no agregan valor al
negocio, analizando aquellas que pudieran ser
automatizadas y consolidadas, elaborar el nuevo mapa del
procesos administrativos y la implementacion de las

mejoras identificadas.
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Tabla 9.1: Costos perspectiva financiera

Perspectiva Financiera Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Plan Comercial S/. 20,000

Publicidad S/.10,000( S/.10,000| S/.15,000{ S/.15,000( S/. 15,000
Plan de Optimizacion de Costos S/. 15,000

Total S/. 35,000 S/.10,000{ S/.10,000| S/.15,000| S/.15,000( S/.15,000

Elaboracion propia

9.2.2. Perspectiva del cliente
Todo cambio debe ser evaluado en la percepcion del
cliente final, el resultado indicard si los esfuerzos
realizados han cumplido los objetivos trazados, resultado
que se vera reflejado en un incremento de las ventas. Los
objetivos principales son: conocer el nivel de satisfaccion
sobre los productos disefiados, el servicio y la rapidez en el

pago de siniestros.

Tabla 9.2: Costos perspectiva cliente

Perspectiva del Cliente

Evaluacion de Satisfaccion del Cliente S/. 5,000 S/. 5,000 S/. 5,000 S/. 5,000 S/. 5,000

Total s/.5,000 S/.5000 S/.5000 S/.5000 S/.5,000

Elaboracion propia

9.2.3. Perspectiva interna
Como parte de la iniciativa referida al Plan de mejora de
procesos de contacto con el cliente se ha establecido la
necesidad de continuar mejorando los plazos de atencion
de siniestros. Asimismo, se llevara a cabo de manera
constante investigacion de mercado que servira de base
para el desarrollo de nuevos productos y seleccion de

canales comerciales.
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Se diseflard el plan que permitira identificar nuevos
territorios potenciales, importante para alcanzar los
objetivos definidos y ampliar la cobertura con impacto
favorable en los resultados. Como parte del lanzamiento de
canales se cuenta con presupuestos de apoyo para impulsar
la venta la cual incluye folleteria, elementos de marketing
de los productos que se comercializan en el canal,

certificados de seguros, material POP, otros.

Se llevara a cabo un plan de Investigacion de Mercados
que permita conocer las caracteristicas del cliente, los
atributos relevantes, comparaciones con la competencia
que permita desarrollar nuevos productos, los canales o

medios comerciales entre otros.

Asimismo, se llevard a cabo un plan para mejorar la
productividad por persona que permita mejorar el indice de
primas/personas, esto alineado al objetivo de reduccion de

costos.

Tabla 9.3: Costos perspectiva interna

Perspectiva Interna Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Plan de Mejora de Atencion de Siniestros S/. 6,000

Investigacion de Mercados S/.12,000| S/.12,000| S/.12,000( S/.12,000{ S/. 12,000
Plan de Desarrollo de Productos S/. 7,500

Plan de productividad por persona S/. 6,000 S/.2,000f S/.2,000( S/.2,000f S/.2,000f S/.2,000
Plan de Lanzamiento de Canales S/. 14,000

Total S/.33,500( S/.14,000( S/.14,000( S/.14,000( S/.14,000| S/. 14,000

Elaboracion propia
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9.2.4. Perspectiva de aprendizaje
Se elaborara un plan de capacitacion para el equipo de
innovacion con el objetivo de contar con mecanismos que
permitan en equipo disefiar una oferta de productos
innovadores y lograr los objetivos de ventas establecidos

con el apoyo de la investigacion de mercado.

Se desarrollara un plan de capacitacion en Servicio al
Cliente, actividad que busca que el personal de contacto
con el cliente se encuentre preparado para brindar una
atencion eficiente a través de la capacidad de aplicar los
procedimientos adecuados y asi mejorar la aplicacién de

los procesos internos de la compafiia.

La mejora en la herramienta tiene como objetivo
automatizar procesos que permita eficiencias, mejorar

productividad y satisfaccion del cliente.

Tabla 9.4: Costos perspectiva aprendizaje

Perspectiva de Aprendizaje Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Capacitacion para Servicio al Cliente S/.6,000f S/. 6,000 S/.6,000] S/.6,000 S/ 6,000
Capacitacion para Equipo de Innovacion S/.6,000f S/.6,0000 S/.6,000f S/.6,000[ S/. 6,000
Software CRM S/. 350,000

Total S/.350,000( S/.12,000{ S/.12,000{ S/.12,000| S/.12,000{ S/.12,000

Elaboracion propia
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Grafico 9.1: Mapa Estratégico

PERSPECTIVA FINANCIERA

PERSPECTIVA CLIENTES

PERSPECTIVA DE PROCESOS
INTERNOS

PERSPECTIVADE CRECIMIENTO
Y APRENDIZAJE

Elaboracion propia
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Perspectiva

Tabla 9.5: Matriz objetivos, indicadores, inductores e iniciativas estratégicas

Indicadores

Formula Indicador

Metas por Afo

Iniciativa

Lograr una Rentabilidad mayor a 9% en los

2

3

4

Plan Comercial, Plan de

Capacitacion para innovacion)

capacitacion

equipo para la innovacién

1| 7. = ROE Utilidad Neta / Patrimonio | 0% | 3% | 6% | 8% | 9% |optimizacion de costos Gerente de Microseguros
préximos 5 afios. L
Administrativos
Pe.rspec:tiva 2 Incrementar las ventas en 100% en 5 afios Variacion Porcentual de  |Ventas del periodo / Ventas del 79% | 25% | 49% | 739% | 100% |Plan Comercial Director Comercial
Einanciera respecto al 2014 Ventas 2014
. . . Plan de Optimizacién de costos
3 |Disminuir los costos a 20% en 5 afios Ratio de Primas totales entre Primas Totales / Nro de 0% | 5% [10% |15%| 20% |Administrativos y Plan Jefe de Operaciones
empleados del Area Empleados X
comercial
. El taje de client . L . .
1 |Servicio Eficiente .porcen e dec |en.e.s Puntaje Real / Puntaje Méaximo | 75% |80% | 80% |80% | 80% Director Comercial
satisfechos con el servicio
Productos y Servicios de acuerdo a sus Bl porcentaje de las ventas ventas de nuevos productos / : :
Perspectiva del | 2 idad Y sean generados por los pl 10% | 20% [30% |40% | 50% |Encuesta de Satisfaccion de Jefe Técnico
Cliente necesidades nuevos productos ventas totales Clientes
El porcentaje de siniestros se Porcentaje de siniestros
3 |Rapidez en el Pago de siniestros P . ! . atendidos en 25 dias / Total de | 0% |20% |40% [60% | 80% Jefe de Operaciones
atiendan en 25 dias L
Siniestros
. - . Dias P do de Pago d Na de dias P dio d Plan d jora de atencion d .
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Elaboracion propia
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10. Evaluacion

CAPITULO X

10.1. Evaluacion cualitativa

Para realizar la evaluacion cualitativa de la estrategia se

utilizara los criterios segun Richard Rumelt: consistencia,

consonancia, factibilidad y ventaja. La consonancia y la

ventaja estan basadas en su mayor parte en la evaluacion

externa de la empresa, mientras que la consistencia y la

viabilidad se basan en una evaluacion interna.

10.1.1. Criterios de evaluacion

Tal como se ha desarrollado en capitulos anteriores, el
mercado asegurador peruano se encuentra en
crecimiento, el nivel de penetracion de seguros es aun
bajo comparado con el de otros paises y las
proyecciones del PBI del Pais, es favorable para los
proximos afos. Este escenario positivo debe ser
aprovechado por la empresa, para lograr una mayor

participacion en la industria.

Es por ello que la estrategia de “Desarrollo de
Producto” y la contingente de “Penetracion de
Mercado” responden adecuadamente y se adapta al
entorno cumpliendo de esta manera con el criterio

“Consonancia”, que evalla si las estrategias responden
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adecuadamente y se adaptan al ambiente externo y a

los cambios criticos que ocurren en él.

La empresa ha logrado un lugar en el mercado, debido
a ser una empresa que nace con un enfoque especifico
“atender a los empresarios y emprendedores de la
micro empresa”. La especializacion en la oferta de
Microseguros, le ha permitido aplicar modelos
innovadores a través de canales masivos. Estas fuentes
de diferenciacion, le ha permitido tener una posicion
que sera reforzada a través de las estrategias de
“Desarrollo de Producto” y la de ‘“Penetracion de
Mercado”, dado que se necesita ahora lograr una
mayor participacion y tomar acciones mas intensivas.
Estas caracteristicas cumplen con el criterio de
“Ventaja”, la que evalta la naturaleza de la ventaja de

posicion asociada a la estrategia.

Los objetivos estratégicos en el Plan Estratégico son
fundamentalmente de indole financiero, debido a que
efectivamente y en concordancia con la estrategia, se
necesita un crecimiento de la empresa en los mercados
en los cuales se desarrolla, aprovechando algunas
ventajas competitivas logradas y potenciando otras. Por
tal razén, consideramos que las politicas de la empresa
asi como los objetivos son consistentes evitando

cualquier riesgo de conflictos organizacionales.
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Las iniciativas estratégicas definidas para lograr los
objetivos requieren de inversion, de recursos internos,
asi como horas de trabajo que se encuentran dentro de
rangos razonables, por lo cual consideramos que la
estrategia puede ser implementada, sin generar
conflictos con las actividades de la operacion en curso

permitiendo cumplir con el criterio de viabilidad.

Finalmente  concluimos que las estrategias

seleccionadas si cumple con los criterios evaluados.

10.2. Evaluacién financiera de la estrategia

En el capitulo IX se ha desarrollado el mapa de la estrategia,
estableciendo metas e indicadores para las perspectivas
Financiera, Cliente, Interna y de Aprendizaje. En el presente
capitulo se realizara el analisis financiero historico de la
empresa y su unidad de negocio de Microseguros del afio 2010
al 2014 asi como los correspondientes a los periodos 2015 al
2019, con la aplicacién y sin la aplicacion de la estrategia, con

el cual se evaluara si es conveniente o no llevarla a cabo.

10.2.1. Situacion financiera historica
Para el analisis de la situacion financiera de la empresa,
se ha revisado el Balance General y el Estado de
Ganancias y Pérdidas del periodo 2010 al 2014 que
presentamos en el Anexo 2 y Anexo 5 respectivamente.

Del anélisis realizado podemos concluir lo siguiente:
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a. La empresa mantiene algo niveles de caja e
inversiones de corto y largo plazo; esto debido al
flujo que genera el negocio de Rentas Vitalicias.

b. Las primas por venta han crecido afio a afio a ritmo
de 20% y 23%; sin embargo, en el afio 2014 fue so6lo
del 5% en parte producto de la desaceleracion del
crecimiento economico y por la empresa que no
tomo las medidas correctas en el &mbito comercial.

c. Las reservas por siniestros y las reservas por primas
son obligaciones técnicas requeridas en los negocios
de seguros siendo cuentas significativas en las
cuentas del pasivo. Estas estan relacionadas a las
primas vendidas. En el 2014 las provisiones técnicas
con relacion al afio anterior, representan un
crecimiento considerable, debido al incremento
importante de las ventas de renta vitalicia, que
requieren una provision técnica mayor a los otros
productos. A diciembre del 2014 las rentas vitalicias
representan el 55.54% del total de las primas netas.

d. Los resultados por inversiones tiene una tendencia
positiva afo a afo.

e. La utilidad neta ha disminuido afio a afio, debido a
los requerimientos de provisiones por el mayor
volumen de primas, sobre todo en aquellas
relacionadas a rentas de jubilacion, lo que determina
una perdida técnica negativo, las cuales son
cubiertas por la rentabilidad de las inversiones.

f. Respecto a la politica de reaseguros, la empresa

reasegura las polizas correspondientes a los
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10.2.2.

productos  Desgravamen,  Accidentes, Vida
Individual y Vida Grupo. Maneja montos maximos
de retencion analizando el patrimonio neto, volumen
de primas retenidas y fondos liquidos disponibles,
asi también para el riesgo de vida el monto maximo
es de US$ 20mil. No se espera cambios respecto a
esta politica ya que se encuentra ademas en linea a
lo solicitado por la SBS.

g. Los ratios de rendimiento sobre los activos (ROA)
ha tenido una tendencia inestable con aumentos y
reducciones siendo el del afio 2014 de 0.14%. En el
caso del retorno sobre el patrimonio (ROE) tiene una
tendencia a la baja hasta el aflo 2013, sin embargo el

afo 2014 termino favorable con 1.3%.

Para el analisis financiero con y sin estrategia, se

consideraron las siguientes condiciones del entorno:

a. La situacion politica y econdémica estable.

b. ElI crecimiento del PBI con un estimado de 3,5%
aproximadamente para el afio 2015 y en promedio

4% para los siguientes afnos.

Situacion proyectada sin considerar la estrategia
seleccionada

Para la realizacién de este analisis se han considerado
los siguientes supuestos, en base a la entrevista
realizada al ejecutivo principal de la Unidad de

Negocio de Microseguros detallado en la Anexo 01.
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10.2.3. Estado de resultados

10.2.4.

. Las primas creceran 5% anual del 2015 al 2019

. Los costos de ventas (siniestros) representan el 19%

de las primas.

Las reservas técnicas por primas representan el 58%
de las primas y las Primas Cedidas Netas del
Ejercicio el 1% de las mismas. Esto de acuerdo a la
experiencia del 2014 generada por el efecto de las

rentas vitalicias.

. Los gastos de ventas representan el 23% de las

primas y los gastos administrativos 13%.

Los Ingresos y Egresos Diversos Neto se mantienen
constantes.
El resultado de inversiones y financieros se

mantienen en 15% de las primas.

Balance general

a.

La caja y bancos se mantienen en 11% de los activos
totales, las inversiones financieras de corto plazo en

5% y las otras cuentas del activo en 1%.

. Las inversiones de largo plazo se mantienen en una

proporcion de 81% del activo total, la cuentas de
Inmuebles, Muebles y Equipos y otras cuentas del
activo en 1% en cada caso respecto al activo total.

Las cuentas por pagar se mantienen constantes.

. Las Reservas tecnicas por siniestros representan el

3% de las Reservas Técnicas por Primas.

. Se espera que las reservas técnicas mantenga el

mismo comportamiento que las del 2014, debido al
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10.2.5.

efecto de las rentas vitalicias. Las reservas técnicas
acumuladas por primas han sido calculadas en base a
las reservas técnicas de primas proyectadas del
Estado de Ganancias y Pérdidas mas un 6% de
crecimiento de la probabilidad de tener reservas por
siniestros no realizadas.

f. Otras provisiones se mantienen constantes

Considerando los supuestos mencionados se obtiene
como resultado, que la utilidad neta se incrementa de
S/620 millones de Nuevos Soles en el 2014 a S/1,809
millones de Nuevos Soles en el 2019. Con lo cual el
ROA se incrementa de 0.14% en el afio 2014 a 0.20%
en el 2019, lo que indica un mejor rendimiento de los
activos. Asimismo, el ROE crece de 1.3% en el 2014 a
3.7% en el 2019, es decir que denota de igual manera
un mejor rendimiento sobre el patrimonio. LoS
resultados se presentan en los Anexos N° 3 y Anexo
N° 6.

Flujo de efectivo proyectado sin estrategia para
microseguro

En la tabla 10.1 se muestra el flujo de caja proyectado
sin aplicacion de la estrategia. Se observa que el flujo
de efectivo operacional se incrementa en un 5%

producto de los ingresos por ventas.

Los cambios en el capital de trabajo neto que se puede

observar en el Anexo N°11 se han determinado de la
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diferencia del capital de trabajo neto afio a afio y es
calculado de la resta del activo corriente menos el
pasivo corriente presentado en el Balance General
proyectado que se encuentra en el Anexo 3. Se puede
observar que los flujos son positivos, lo que significa
que los proyectos pueden ser financiados con recursos

propios.

Tabla 10.1: Flujo de Caja proyectado sin estrategia: Del 2015 al
2019

(Todas las cifras expresadas en miles de Nuevos Soles)

2015 2016 2017 2018 2019
Ingresos S/ 9103|S/. 9,558 |5/ 10,036 | S/. 10,538 | S/. 11,065
CcVv Sl 4,036|S/.  4,238]S/. 4,449 | S/. 4,672 | S/. 4,906
CF Sl 3279|S/.  3443|S/. 3,615 | S/. 3,796 | SI. 3,986
UAII S/. 1,788 (S/. 1,878 S/. 1,972 | S/. 2,070 | S/. 2,174
Impuesto 30% S/. 536 | S/. 563 | S/. 592 | S/. 621 | SI. 652
Depreciacion - - - -
FEO S/. 1,252 (S/. 1,314 S/. 1,380 | S/. 1,449 | S/. 1,522
CTN - - - -
Cambios en CTN S/. 1,027 | SI. 883 | S/. 927 | SI. 974 | S/. 1,023
Recuperacién en CTN - - - -
Cambio Total en CTN S/. 1,027 | S/. 883 | S/. 927 | SI. 974 | SI. 1,023
Inversion - - - -

Flujo de Efectivo Total

Elaboracion propia

Del analisis realizado se han calculado indicadores
financieros que se presentan en la Tabla 10.2.

El COK para empresas de seguro de vida, ha sido
establecido en base al estudio de Doron Nissim, Ernst
& Young Professor of Accounting & Finance,

Columbia Business School.
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El WACC es el costo promedio ponderado del capital.
En este caso es igual al COK debido a que no hay

financiamiento.

El VAN o valor presente neto es mayor a cero, lo cual
indica que este escenario de crecimiento sin aplicar la

estrategia es positivo para la empresa.

El EVA indica si la empresa puede cubrir el
rendimiento esperado por el inversionista (COK) vy el
costo de la deuda. Ademas de cubrir los costos genera
valor agregado a la empresa. Para la empresa de
seguros es usual que el UAIDI sea negativo, por las
provisiones que tiene que considerar sobre todo por las
rentas relacionadas a jubilacion, lo que determina una
pérdida técnica, pero estas son cubiertas por la
rentabilidad de sus inversiones, que es una parte
importante de sus ingresos; es por esta razén que el
EVA es negativo. Si usdramos para este caso dentro del
UAIDI esta inversion podriamos tener un valor

positivo.
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Tabla 10.2: Evaluacion financiera sin estrategia

Indicador Resultado Analisis

Es el costo de capital para empresas de seguro de vida a nivel internacional seglin

COK 15% el estudio de Doron Nissim, Ernst & Young Professor of Accounting & Finance,
Columbia Business School.

VAN S/, 7.811171 El valor presente de los flujos es mayor a cero 0 por lo que este escenario es
favorable para la empresa.

WACC 15% Es el costo p_romec.ho _ponderado del capital, en este caso igual al COK debido a

que no hay financiamiento.
El EVA es un indicador que indica si la empresa puede cubrir el rendimiento

EVA [172,777] esperado por el inversionista (COK) y el costo de la deuda. Ademas de cubrirlos

genera valor agregado.

Elaboracion propia

10.2.6. Situacion proyectada considerando la estrategia

seleccionada

Para realizar la evaluacion con estrategia del periodo
2015 al 2019, se han considerado los mismos supuestos
gue son usados para proyectar la situacion sin
estrategia, incorporando adicionalmente los siguientes
supuestos:

a. Las ventas creceran 5% anual considerando el

crecimiento del mercado de seguros (siendo
conservador ya que el promedio del mercado esta
creciendo en 10%). Con la estrategia aplicada las
ventas de micro seguro creceran respecto al afio
2014 en 7% para el 2015, 25% para 2016, 49% para
en el 2017, 73% en el 2018 y 100% en el 2019; todo

ello respecto al afio 2014.

. Que los gastos de ventas se veran incrementado de

acuerdo a los planes proyectados en las diferentes

perspectivas.

205



. Producto de los planes de accion de las diferentes
perspectivas, de acuerdo a la aplicacion de la
estrategia, los gastos se veran incrementados. En el
anexo 4, estamos revisando el efecto de mejora de
costos de la Unidad de Microseguros respecto al
ratio de nimero de pélizas/nimero de empleados de
la unidad.

. Se incorporan los costos fijos anuales adicionales
proyectados para el escenario con Estrategia que se
presentan en el Anexo 9.

. La estrategia considera una inversion en software de
CRM vy automatizacion de procesos, que sera
incorporada en el nuevo escenario.

Que los costos variables (siniestros) para
Microseguros representa el 14% del total de los
costos variables de la empresa.

. Para calcular el cambio en el capital de trabajo neto
para la unidad de Microseguro, se considera la
proporcion del negocio de Microseguro sobre el
total, que corresponde al 6% del cambio en el capital

de trabajo neto de la empresa.

En el anexo 8 se muestran las iniciativas estratégicas
presupuestadas derivadas de la aplicacion de la
estrategia. Se ha tenido mucho foco en las iniciativas
relacionadas a mejorar e incrementar la capacidad

comercial del area, para lograr nuestros objetivos de

crecimiento en ventas tales como:
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e Presupuesto para desarrollar un Plan Comercial. Este
plan debe contener el plan de ventas y el detalle de
la estructura requerida para el cumplimiento de estas
ventas.

e Presupuesto para Plan de desarrollo de nuevos
productos.

e Presupuesto para el lanzamiento de canales de
ventas.

e Presupuesto para mejoramiento del modulo de
soporte a ventas dentro del sistema de CRM.

e Presupuesto anual para investigacion de mercado.

e Presupuesto anual para publicidad en medios.

e Presupuesto para incorporar 4  ejecutivos
comerciales, 2 de ellos Directores o ejecutivos de
ventas seniors, tal como lo muestra el anexo 9. Se
estima que un Director Comercial puede generar
cuatro canales masivos en un afio, que permitiria
generar en promedio 3,000 nuevas pdlizas anuales o
250 pdlizas mensuales. El perfil del Director

Comercial requerido se muestra en el Anexo 9.

Considerando los supuestos mencionados se muestran
en los anexos 4 y 7, los resultados en los estados
financieros, al aplicar las estrategias recomendadas.

Con lo cual se obtuvieron los siguientes resultados:
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10.2.7.

e La utilidad neta se incrementa, siendo S/730
millones de Nuevos Soles en el 2015 a S/. 4,735
millones de Nuevos Soles en el 2019.

¢ Se logra una mejora en el ROA, llegando a ser 0.5%
en el 2019, lo que indica un mejor rendimiento de
los activos.

e Asimismo el ROE crece a 9.7% en el 2019. Es decir
que denota de igual manera un mejor rendimiento

sobre el patrimonio.

Flujo de efectivo proyectado con estrategia para
Microseguros

En la Tabla 10.3 se muestra el flujo de caja proyectado
con la aplicacion de la estrategia para Microseguros. Se
observa que el flujo de efectivo operacional se
incrementa en 83% para el 2016 respecto al 2015 asi
como para los posteriores afios hasta el 2019. El
crecimiento es producto de los ingresos por ventas

gracias a la aplicacion de la estrategia.

Los cambios en el capital de trabajo neto que se puede
observar en el Anexo 12, se han determinado de la
diferencia del capital de trabajo neto afio a afio, y es
calculado de la resta del activo corriente menos el
pasivo corriente, presentado en el Balance General
proyectado Anexo 4. Se puede observar que los flujos
son positivos lo que significa que los proyectos pueden

ser financiados con recursos propios.
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Tabla 10.3: Flujo de Caja proyectado con estrategia: Del 2015 al
2019

(Todas las cifras expresadas en miles de Nuevos Soles)

Afio 0 2015 2016 2017 2018 2019
Ingresos Sl 92775l 10,837 | SI. 12,918 |S/. 14,999 | S/. 17,339
cv S/ 4,100 | S/. 4,302 | S/. 4,562 | S/. 4,840 | S/. 5,136
CF S/ 3,740 | SI. 3,904 | S/. 4,076 | S/. 4,256 | S/. 4,446
UAII S/ 1,437 | SI. 2,631 | S/. 4,280 | S/. 5,902 | S/. 7,757
Impuesto 30% S/. 431 S/. 789 | S/. 1,284 | S/. 1,771 | S/. 2,327
Depreciacion
FEO - UAIDI S/ 1,006 | S/. 1,842 | S/. 2,99 | S/. 4,131 | S/. 5,430
CTN
Cambios en CTN S/ 1,023 | S/ 898 | SI. 953 | S/. 1,007 | S/. 1,065
Recuperacién en CTN
Cambio Total en CTN S/. 1,023 | S/. 898 | S/. 953 | S/. 1,007 | S/. 1,065
Inversion S/. -544

Flujo de Efectivo Total

Elaboracién propia

Del andlisis realizado se han calculado los indicadores
financieros que se presentan en la Tabla 10.4. De igual
manera gue en el escenario sin estrategia, el COK para
empresas de seguro de vida, ha sido establecido en
base al estudio de Doron Nissim, Ernst & Young
Professor of Accounting & Finance, Columbia

Business School.

El WACC es el costo promedio ponderado del capital,
en este caso, es igual al COK debido a que no hay

financiamiento.

El VAN o valor presente neto es mayor a cero, lo cual
indica que este escenario de crecimiento aplicando la

estrategia, es positivo para la empresa.
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El EVA indica si la empresa puede cubrir el
rendimiento esperado por el inversionista (COK) vy el
costo de la deuda. Ademas de cubrir los costos genera
valor agregado a la empresa. Para la empresa de
seguros es usual que el UAIDI sea negativo, por las
provisiones que tiene que considerar sobre todo por las
rentas relacionadas a jubilacidn, lo que determina una
pérdida técnica, pero estas son cubiertas por la
rentabilidad de sus inversiones, que es una parte
importante de sus ingresos; es por esta razén que el
EVA es negativo. Si usaramos para este caso dentro del
UAIDI esta inversion podriamos tener un valor

positivo.

Tabla 10.4: Evaluacion financiera con estrategia

Variable Resultado Analisis
Es el costo de capital para empresas de seguro de vida a nivel internacional segun
COK 15% el estudio de Doron Nissim, Ernst & Young Professor of Accounting & Finance,
Columbia Business School.
VAN S/, 10,483,527 El valor presente de los flujos es mayor a cero 0 por lo que este escenario es
favorable para la empresa.
WACC 15% Es el costo p-romec'ilo ponderado del capital, en este caso igual al COK debido a
que no hay financiamiento.
El EVA es un indicador que indica si la empresa puede cubrir el rendimiento
EVA [ 24,2281 esperado por el inversionista (COK) y el costo de la deuda. Ademas de cubrirlos

genera valor agregado.

Elaboracion propia

10.2.8. Evaluacion financiera

De la evaluacion financiera realizada con y sin
estrategia, se deduce que la aplicacion de le estrategia
de desarrollo de producto y de penetracion de mercado

permitira a la empresa y a la unidad de negocios de
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Microseguros, obtener mejores resultados para el

periodo 2015 a 2019, que sin aplicar la estrategia.

Como se muestra en la Tabla 10.4, la situacion con la
aplicacion de la estrategia, se logra una mejora
significativa en los indicadores VAN, EVA, ROA vy
ROE. El TIR del proyecto es de 409%.

El no aplicarla la estrategia, la empresa de igual
manera obtiene resultados positivos pero en mucha

menor proporcion.

Tabla 10.5: Comparacién financiera del escenario con estrategia y

sin estrategia

VAN S/ WACC % EVAS/ ROA2019 ROE 2019

Sin Estrategia S/. 7,811,171 15% [ 172,777 ] 0.2% 3.7%

Con Estrategia S/. 10,483,527 15% [ 24,228 ] 0.5% 9.7%

Elaboracion propia

Estos resultados nos muestran que la estrategia
seleccionada es recomendable para que la empresa
incremente sus ventas y su participacion de mercado de
Microseguros, logre una reduccion de costos
administrativos y por lo tanto mejore su rentabilidad en
el periodo 2015 a 2019.
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La empresa compite en una industria en crecimiento y
altamente competitiva, la estrategia seleccionada le
permitira mejorar su competitividad, a través de una
estrategia intensiva de penetracion de mercado, que en
primera instancia busca incrementar sus ventas en los
mercados y logros de sus objetivos de negocio. Al
comparar con el EVA sin estrategia vemos que hay una
mejora en el EVA de 148,049 puntos.
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CAPITULO XI

11. Conclusiones y recomendaciones

A continuacion se describe las conclusiones y recomendaciones del
estudio del Plan estratégico para la Unidad de Negocios de

Microseguros de la empresa para el periodo 2015 — 2019.

11.1. Conclusiones

a. El Plan Estratégico propuesto es viable, debido a que el
VAN del flujo aplicando la estrategia de Desarrollo de
Producto y Penetracion de Mercado es de S/.10°483,527 en
comparacion con el VAN proyectado sin estrategia que

tiene como resultado. S/7°811,171.

b. La empresa mantendra un ROE proyectado sin estrategia de
4% siendo el ROE aplicando las iniciativas estratégicas de

crecimiento en el mercado y reduccion de costos de 9.7%.

c. EI mercado de microseguros continda creciendo, a tasas
promedio de 10% anual. Si la empresa no aplica las
estrategias recomendadas la empresa continuara creciendo a
ritmos del 5% (como en el afio 2014), pero requiere ser
agresiva adoptando las estrategias recomendadas para lograr
ritmos de crecimiento superiores como lo hace la

competencia.
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d. La empresa no ha realizado investigacion de mercado, que
le permite contar con un proceso organizado de creacion de
nuevos productos de tal manera de abastecer a los canales
comerciales de Microseguros a las necesidades de los

clientes.

e. La empresa cuenta con un equipo comercial y ventas
limitado, es por ello que el crecimiento de sus canales
comerciales y las ventas ha tenido un bajo desempefio, a
comparacion de la competencia que ha presentado mayor
actividad en Microseguros. El plan considera iniciativas

estratégicas que permita reforzar el equipo comercial.

f. Al ser un mercado masivo debemos implementar
mecanismos Yy tecnologias de punta, para llegar al mercado
con nuestra propuesta de valor y a menores costos como los

canales digitales o virtuales como la web o por celular.

g. Aplicando las estrategias recomendadas se estara mejorando
el ratio de niumero de podlizas entre el nimero de personal
del &rea de microseguros. Este indicador es considerado un
ratio de mejora de costos en la industria de seguros. De
acuerdo a lo indicado en el Anexo 10, este ratio puede
mejorarse hasta un 41% al afio 2019, si mantenemos el
mismo numero de personal planificado para el 2015 de

acuerdo a las estrategias recomendadas.
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11.2. Recomendaciones

a.

La empresa debe aplicar la estrategia de desarrollo de
productos y de penetracién de mercado de tal manera que

permita cumplir con sus objetivos de venta.

. La empresa debe implementar las iniciativas que crecer en

ventas y mejorar sus costos (Ratio nimero de polizas entre
numero de Personas del Area), para obtener el ROE objetivo

superior 9% al termino de los 5 afios.

. El gerente de Microseguros debe hacer uso del Balanced

Scorecard, que le permitira gestionar estratégicamente y en
forma sistematica el cumplimiento del plan para la unidad
de negocios de Microseguros. De esta manera identificara

cualquier desviacion en el plan.

. Se sugiere dar a conocer el plan de trabajo a toda la unidad

de negocios de Microseguros, asi como presentar la Vision,
Misidn y Objetivos de la Unidad de tal manera de obtener el

compromiso del equipo de trabajo.
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Anexo 1: Entrevistas con expertos

Entrevista Nro 01

Consolidacion de la entrevista a: Felipe Céardenas

Cargo: Ejecutivo Principal de la Unidad de Negocio de Microseguros.
Fecha: Noviembre de 2014

Entrevistadores: Luis Vilcay Mario Lau

1. ¢A qué se dedica la Unidad de Microseguros?
La unidad de Microseguros dentro de la empresa se dedica a la
creacion, comercializacion y operacion de los productos de
Microseguros dirigido al mercado de bajos recursos del pais, es decir

el segmento C y D y con principal foco en los microempresarios.

2. ¢Que factores externos son relevantes que afectan en la industria
de Microseguros? ¢Como ponderaria estos factores entre los mas
importantes y menos importantes?

En el negocio de Microseguros los factores externos que hay que

tomar en cuenta como factores favorables o oportunidades para

nuestro mercado son:

e El crecimiento de las PYMES que esta creciendo a tasas del 5%
anualmente.

e Lamejoraen el crecimiento del empleo en los segmentos a tasa
del 4% anual.

e El crecimiento en el PBI a tasas del 4% de acuerdo a reportes de la
BCR.

e EIl mercado de seguros esta creciendo a tasas del 10% anualmente

en estos anos.

217



e Por otro lado el incremento de nuestra poblacion en el uso de
internet, smartphone y medios moviles, hace mas asequible la
posibilidad de desarrollar productos de seguros y procesos

masivos a menores costos para nuestro segmento objetivo.

Pero también hay que considerar algunos factores externos
desfavorables o amenazas que puede tener nuestros negocios, tales
como:

e La competencia esta mirando con buenos ojos este mercado de
Microseguros. Hoy tenemos 9 empresas que se estan dirigiendo
sus productos a ese mercado. En el 2010 éramos 7 empresas.

e EIl nivel de penetracion de los seguros en nuestro pais es uno de
los mas bajos de la region, generado también por el nivel de
conocimiento, educacion y sensibilidad que tiene nuestra
poblacion respecto a la proteccion y los seguros.

e Potencial crisis economica a nivel mundial. China ya no esta
creciendo a ritmos de afios anteriores pero las economias de
Estados Unidos y Europa se estd recuperando. Puede haber una
potencial ciclo econdmico negativo para nuestros pais y a esto

sumado que el 2016 tendremos un afio electoral.

Si tuviéramos que ponderar estos factores de manera que su total
sumen 1y a su vez hacer una calificacion de como la empresa y su
unidad de negocios puede responder a estos factores, calificando 1
como deficiente, Dos (2) como el promedio de mercado, Tres (3) por

encima del promedio de mercado; Cuatro (4) como excelente.
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Factor Externo Clave

Ponderacién

Calificacion
para la Unidad

de Negocios
Oportunidades
Crecimiento de las PYMES a tasas de 4% anual 0.14 4
Crecimiento de la empleabilidad en el segmento a tasa 010 A
de 1.5% anual
Crecimiento del PBI a tasa de 4% al afio 0.17 2
El mercado de seguros seguira en crecimiento. (Tasa de 015 )
10% anual)
Poblacion con mayor uso de Internet y medios moviles.
Crecimiento del consumo de equipamiento tecnoldgico 0.05 2
(Tables, Smartphones y Laptops)
Amenazas
Mas empresas competidoras. Varios Actores interesados
en el segmento de Microseguros. De 7 en el 2010 a 9 en 0.16 2
el 2011)
Poco conocimiento del segmento sobre los beneficios de 0.18 5
un seguro. Nivel educacion detenido
Posibilidad latente de ocurrencias de ciclos econdmicos
negativos generados por la crisis econdmica mundial e 0.05 2
inestabilidad politica local.
Total 1

Elaboracion propia

3. ¢Que factores criticos de éxito se tienen en el negocio de

Microseguros? ¢Como ponderaria estos factores entre los mas

importantes y menos importantes?

En el negocio de Microseguros los factores criticos de éxito son:

Contar con una buena red de canales de ventas, para lo cual se

requiere se especializarnos en la industria, contar con ejecutivos que

conocen el mercado y al segmento de cliente que estamos dirigidos,
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crear productos acorde a las necesidades del mercado, tener una
operacion de bajo costos pero sin descuidar un buen servicio al

cliente.

Si tuviéramos que ponderar estos factores serian:

Industria de Microseguros
Factor critico de Exito Ponderacién
Experiencia de los Ejecutivos en Microseguros 15%
Especializaciéon de la Empresa en Microseguros 15%
Calidad de Servicio con Valores Agregados 15%
Estructura Eficiente en Costos 20%
Innovacién en creacion de sus Productos 5%
Inversion en Tecnologia 5%
Tamafio de la red de canales de Ventas y Cobranzas 25%

Elaboracion propia

4. ¢Segun reporte de la SBS sus principales competidores son La
Positiva, Pacifico Seguros y ACE. Nos podria indicar como
calificaria que manejan estos factores criticos de éxito a su
empresa y a estos competidores?

En la tabla adjunta indigue como maneja cada empresa estos factores
criticos usando la Calificacion de 1 para Debilidad Mayor, 2 para

Debilidad Menor, 3 como Fortaleza Menor y 4 como Fortaleza

Mayor.
Industria de Microseguros Protecta | La Positiva Pacifico Ace
Factor critico de Exito Ponderacion| Calificacion Calificacion Calificacion | Calificacidn
Experiencia de los Ejecutivos en Microseguros 15% 4 4 3 4
Especializacion de la Empresa en Microseguros 15% 4 4 2 2
Calidad de Servicio con Valores Agregados 15% 3 3 3 2
Estructura Eficiente en Costos 20% 3 3 2 3
Innovacion en creacion de sus Productos 5% 1 3 2 1
Inversién en Tecnologia 5% 1 2 3 1
Tamafio de la red de canales de Ventas y Cobranzas 25% 1 3 4 1

Elaboracion propia
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5. ¢Cual es la Ventaja competitiva de su empresa en su unidad de
Negocios en comparacion con estas empresas competidoras?
Nuestra unidad de negocios de Microseguros se destaca porque
tenemos un modelo de negocios especializado y exclusivo para este
negocio y dirigido al segmento C y D. No somos como las otras
empresas de seguros del mercado que tiene un mismo modelo de
negocios para todos sus productos dirigidos sobre todo al segmento
Ay B de nuestra poblacion. Esta ventaja competitiva se ve reflejada
por la diversificacion de canales de distribucién que tenemos, rapidez
en el pago de los siniestros respecto a la competencia y el haber sido
reconocidos a nivel internacional, como la empresa en el Per( que

presenta el mejor modelo de negocios dirigido a Microseguros.

6. Ya nos han indicado los factores criticos de éxito que se tienen en
esta industria. ¢Qué otros factores adicionales son relevantes a
ser considerados como fortalezas y debilidades a tomar en cuenta,
cudl seria la ponderacion que usaria y como su empresa responde
favorable o desfavorable a estos factores?

En el negocio de Microseguros entre los factores adicionales a los ya

mencionados como factores criticos de éxitos que debe tener la

empresa estan:

e Capacidad de desarrollar constantemente productos innovadores
que le de valor al segmento.

e El posicionamiento de la marca, que en la mente del consumidor
vea que es una empresa solida y segura.

e Las empresas debemos tener una fuerza de mercado importante
para acercarnos al mercado del grupo objetivo. Debemaos ser

proactivos y no reactivos como lo estamos haciendo ahora.
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e Incorporar dentro del producto, servicios de valor agregado como

tarjetas de fidelizacidn u otros para que los clientes vean

recompensadas la inversion que hacen en la compra de un seguro.

Si tuviéramos que ponderar estos factores de manera que su total

sume 1y a su vez hacer una calificacion de como la empresa y su

unidad de negocios puede responder a estos factores, calificando uno

(1) como debilidad importante, dos (2) como debilidad menor, tres

(3) como fortaleza menor y cuatro (4) como fortaleza importante.

Calificacion
Ponderacion | de la Unidad
de Negocio
Fortalezas
Estructura eficiente de Costos 0.20 4
Conocimiento del mercado de Microseguros 0.05 3
“Know How” de comercializacion de Microseguros 0.10 4
Rapidez en la atencién de Siniestros 0.15 4
Debilidades
La marca no es conocida por el consumidor final 0.10 1
Fuerza de Venta limitada 0.20 1
No cuenta con procesos de innovacién de productos 0.10 2
Falta de Servicios de valor agregado que permita 0.10 5
tangibilizar los seguros
Total 1

Elaboracion propia

7. En la tabla adjunta calificar como la empresa se encuentra

respecto a su Fortaleza Financiera, Fortaleza de la Industria,

Ventaja Competitiva y Estabilidad en el Entorno.
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Fortaleza Financiera (FF)

Calificacion

1 | Rendimiento sobre la Inversion Bajo 112|3|4| 5]Alto 4
2 | Apalancamiento Desbalanceado 1| 2| 3| 4| 5|Balanceado 4
3| Liquidez Desbalanceado 1|1 2|3| 4| 5|Sdlida 4
4 | Capital de Trabajo Alto 112(3]4] 5|Bajo 4
5 | Flujo de Efectivo Bajo 112|3|4| 5]Alto 5
6 | Facilidad para salir del mercado Dificil 112(3|4| 5|Facil 2
7 | Riesgos Implicitos del negocio Alto 11234 5|Bajo 2
3.57
Ventaja Competitiva (VC) Calificacion
1 | Participacion de mercado Pequefia 1123 4]| 5|Grande -1
2 | Calidad del producto Inferior 1(2(3| 4| 5|Superior -3
3| Ciclo de vida del producto Avanzado 112|3|4| 5|Temprano -4
4 | Lealtad de los clientes Baja 112|3|4| 5|Ala -2
(L:JOt:TI]i;:tc;r?Sige la capacidad de la Baja 1l 2 5| Alta 3
6 | Conocimientos tecnolégicos Baja 1123 5| Alta -4
7| Gortrol sobre los proveedoresy g 1]2]3]4] s5|ato 3
-2.86
Estabilidad Ambiental (EA) Calificacion
1 | Cambios Tecnoldgicos Muchos 112|3|4| 5|Pocos -3
2 | Tasa de Inflacion Alta 1123 5| Baja -5
3| Variabilidad de la demanda Grande 1(2 5 | Pequefia -5
4| Escata de precios e productos | pmpig 1] 2] 34| 5|Estrecno 5
5 | Barreras para entrar en el mercado Pocas 11 2| 3| 4| 5|Muchas -5
6 | Presion de la competencia Alta 112|3|4| 5|Baja -2
7 | Elasticidad del precio de la demanda | Elastica 112(3| 4| 5|Inelastica -2
-3.86
Fortaleza de la industria (FI) Calificacion
1| Potencial de crecimiento Bajo 112|3[4| 5]|Alto 5
2 | Potencial de utilidades Bajo 112|3[4| 5]|Alto 4
3 | Estabilidad financiera Baja 112|3|4| 5|Alta 5
4 | Conocimientos tecnolégicos Simple 112|3|4| 5|Compleja 3
5 | Utilizacion de los recursos Ineficiente 1(2|3|4| 5|Eficiente 4
6 | Intensidad de Capital Baja 11234 5]|Alta 4
7 | Facilidad para entrar al mercado Fécil 12| 3| 4| 5|Dificil 3
4.00

Elaboracion propia
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8. Si bien en cierto que las cifras de la SBS respecto al mercado de

seguros en general se tiene informacion al detalle, pero no existe
mucha informacion del mercado Microseguros. De acuerdo a su
conocimiento del mercado y de sus competidores, a cuanto
asciendo el mercado actual de Microseguros y el Market Share
gue tiene su empresa y las empresas competidoras principales
como La Positiva, Pacifico Seguros, ACE y las deméas empresas
del mercado.
Nosotros en la empresa si hacemos un andlisis del mercado, debido a
gue somos una empresa de seguros, a diferencia de la competencia,
que no especializamos exclusivamente en Microseguros. Nuestro
estimado que el mercado actual de Microseguros a diciembre del
2014 seria S/.38°144,000 Nuevos Soles.

Entre las empresas competidoras La Positiva seria la lider del
mercado con un 30%, Pacifico con un 27%, nosotros con 22% con
ventas de $ 8°362,000 aprox, ACE con un 11%, Cardif con 5%,

Rimac con 4% y otros con 2% restante.

9. Mirando el mercado a futuro para el 2019, ¢Cuales son los
objetivos 0 metas que a su entender la Unidad de Negocios debe
lograr?

En la empresa nos estan exigiendo planes agresivos de crecimiento
en ventas. Nos pediran seguramente que para el 2019 dupliqguemos
nuestras ventas con las que cerremos el 2014. Por otro lado hay una
exigencia de que los costos no crezcan a la misma proporcionen que
las ventas, para lo cual debemos pensar en ser méas eficientes usando

canales masivos y mejores tecnologias.
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10. Entre las diversas estrategias de crecimiento que se sugieren,

tales como penetracion de mercado, desarrollo de producto,

desarrollo de mercado, integracion horizontal entre otras. ¢Cual

considera que es la que mas aplica para su empresa y la realidad

del mercado futuro?

Definitivamente deberia ser la de Penetracion de Mercado, ya que en

nuestro pais el nivel de penetracion de seguros es el mas bajo de

nuestra region. Quiere decir que hay mucho trabajo por desarrollar

en este mercado.

11. Si la empresa continta con la estrategia actual. ;Cual seria su

desempefio en los estados financieros al 2019?

Las primas creceran 5% anual del 2015 al 2019

Los costos de ventas (siniestros) representan el 19% de las primas
Las reservas técnicas por primas representan el 58% de las primas
y las Primas Cedidas Netas del Ejercicio el 1% de las mismas.

Los gastos de ventas representan el 23% de las primas y los gastos
administrativos 13%.

Los Ingresos y Egresos Diversos Neto se mantienen constantes.

El resultado de inversiones y financieros se mantienen en 15% de
las primas.

La caja y bancos se mantienen en 11% de los activos totales, las
inversiones financieras de corto plazo en 5% y las otras cuentas
del activo en 1%.

Las inversiones de largo plazo se mantienen en una proporcion de

81% del activo total, la cuentas de Inmuebles, Muebles y Equipos

225



y otras cuentas del activo en 1% en cada caso respecto al activo
total.

Las cuentas por pagar se mantienen constantes.

Las Reservas técnicas por siniestros representan el 3% de las
Reservas Técnicas por Primas.

Las reservas técnicas acumuladas por primas han sido calculadas
en base a las reservas técnicas de primas proyectadas del Estado
de Ganancias y Pérdidas mas un 6% de crecimiento de la
probabilidad de tener reservas por siniestros no realizadas.

Otras provisiones se mantienen constantes
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Entrevista Nro 02,

Consolidacion de la entrevista a Cliente actuales de la Empresa — Unidad
de Microseguros

Fecha: Diciembre de 2014

Entrevistadores: Mely Miyoshi

Se determin6 una muestra de 15 clientes representativos de la empresa,
que son aquellos que tienen una permanencia de mas de 2 afios en la
empresa y que han tenido alguna experiencia con el Area de Servicio al
Cliente. Se le realizd una entrevista a profundidad, para confirmar sus
necesidades y qué aspectos debe considerar la empresa para mejorar. Se

utilizé la técnica de la entrevista telefonica.

Los resultados de la encuesta indican lo siguiente:

1. Respecto a la pregunta de ¢Indique dos criterios que evalué para
comprar el seguro con nuestra empresa?
El 67% de los encuestados indicaron que el criterio principal que
determino la compra del seguro fue la explicacion que le dio el
ejecutivo de ventas respecto a los beneficios del seguro. Un 53%
indicé que fue el producto en si, con la cobertura que cubria. Un 33%

fue el precio y un 20% el prestigio de la empresa.

Adicionalmente indicaron otros factores como la referencia de un

amigo o familiar.
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2. Respecto a la pregunta de ¢Qué deberia mejorar la empresa para
satisfacer sus necesidades y lograr mas clientes - Seleccione 3
opciones?

De los resultados tabulados nos indica que 13 de los 15 encuestados
(87%) recomiendan que la empresa realice mayor publicidad en los
medios de los beneficios en los seguros, 80% en crear productos mas
a sus necesidades. Un 67% indico hacer mas visitas de los ejecutivos
de ventas asi como crear mas beneficios de valor adicional al seguro.
Un 60% realizar mayor educacién respecto a los productos y sus

beneficios. Un 40% indicd en mejorar el servicio al cliente.

Mejoras de la Empresa Respuestas
Hacer mas publicidad en medios 13
Mejor servicio al cliente 6
Maés visitas de la fuerza de ventas 10
Mayor educacion de los productos 9
Crear mas beneficios de valor adicional al seguro 10
Crear nuevos productos de seguros 12

Elaboracion propia

3. Respecto a la pregunta de ¢Qué tan satisfecho se encuentra con la
empresa?
Un 27% indicO muy satisfecho. 53% satisfecho y un 20% poco

satisfecho.

4. Respecto a la pregunta de que si ¢Recomendaria a nuestra
empresa a un familiar o a un amigo?
El 87% de los encuestado indico que SI recomendaria y un 13% que

no recomendaria.
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Entrevista Nro 03.

Mercado de Microseguros

Consolidacion de la entrevista a: Sra. Maria del Rosario Taboada
Cargo: Ejecutivo Senior, especialista en Seguros, con mas de 26 afios de
experiencia. Gerente General de QUALITAT ASESORIA'Y
SERVICIOS EMPRESARIALES.

Fecha: Diciembre de 2014

Entrevistadores: Mely Miyoshi

1. ¢Qué sustitutos existen para la adquisicion de un Seguro de
Vida?
Existen productos que presentan coberturas muy similares, pero
relacionadas a los trabajadores dependientes, seguros obligatorios
como el SOAT o de crédito. Algunos de ellos son:
Seguros de Personas que Trabajan: AFP (sobrevivencia, invalidez)
Seguro Vida Ley (Fallecimiento, Invalidez)
SCTR (Accidentes de Trabajo, Fallecimiento o enfermedad
profesional)
SOAT (Fallecimiento Accidente de Transito)
SIS (Curaciones)
CAFAE (Sepelio y Vida)

Seguro de Desgravamen que son otorgados con los Créditos
Considero que los Seguros de Vida que estén relacionados al grupo

familiar y que les permitan llevar el momento del accidente o

fallecimiento pueden ser interesantes.
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2. ¢Qué proveedores importantes existen en una compafiia de
seguros de vida que tengan que ver con el negocio?
El principal proveedor podrian ser los Reaseguradores.
El reaseguro es el método por el cual una aseguradora cede parte de
los riesgos que asume con el fin de reducir el monto de su posible

pérdida.

3. ¢Qué opinas sobre la valoracion pesos, las oportunidades o
amenazas de la EFE. Conoces algun otro factor externo que
afecte el negocio de Microseguros de vida?

El comportamiento de la industria aseguradora va relacionado al
desarrollo de la economia. Asimismo, la cultura del aseguramiento
estd vinculado con que las personas conozcan y entiendan para qué

sirve un seguro.

4. ¢Cual es el nivel de desercion en seguros de vida?
El nivel de desercidn en seguros de vida y de coberturas relacionadas
a muerte accidental es de 30% en el primer mes y al término del

primer afio se pierde el 40%.

5. ¢Productos de Vida: Accidentes, Sepelio y Vida. Hay mucha
diferencia en cuanto a su crecimiento y los factores q afectan el
crecimiento?

Los seguros de accidentes son los menos costosos, pueden otorgarse
mayores sumas aseguradas, su sensibilidad es mayor, la siniestralidad

es baja.
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6. ¢Cuales son los componentes que impactan el Precio?
Los principales componentes del precio son.
Prima de riesgo (probabilidad y se aplican tablas internacionales),
Sobre mortalidad (variacion en funcion al riesgo de la poblacion),

Costo de Reaseguro, Gastos administrativos, Gastos de venta.

231



Entrevista Nro 4.

Mercado de Microseguros

Consolidacion de la entrevista a: Alfredo Salazar Delgado
Cargo: Gerente General de Protecta Compafiia de Seguros
Fecha: Septiembre 2011

Entrevistadores: Revista Broker

1. ¢/Como se han desarrollado los canales alternativos en el Per(?
El trabajo en Perud ha sido tan innovador como en el resto del mundo.
Buscamos una alianza comercial con un canal de distribucion que
tenga una plataforma que soporte las operaciones, grandes

concentraciones de personas y buen medio de pago.

2. ¢Cuéles son los principales problemas de los canales alternativos
en nuestro pais?
Hoy es posible llegar a los lugares mas alejados gracias a las
entidades financieras que cuentan con una red amplia de agencias.
Pero el problema mas grande se encuentra en la renovacion del
Microseguro. Las personas, tras haber adquirido su Microseguro, no
siempre pueden ser contactadas para gestionar la renovacion de su

poliza.

3. ¢Cuél es el tipo de venta predominante en el pais?
En el Peru se realizan ventas activas y pasivas por igual. Aunque la
experiencia nos lleva a considerar que la venta activa genera mejores
resultados tanto en volumen de ventas como en nivel de conocimiento

del Microseguro por parte del cliente.
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4. ¢Hemos adoptado los cuatro sistemas de distribucion que
identifica el informe?
En el pais se han realizado todas las experiencias mencionadas, desde
venta por celular hasta ventas por teléfono o en bodegas. Lo
importante es reforzar la comunicacion al publico para que

reconozcan en el Microseguro proteccién a su alcance.

5. ¢Qué mejoras deberian hacerse para llegar a una mayor cantidad
de personas?
Como Asociacion Peruana de Compariias de Seguros (APESEG)
trabajamos para aproximar los Microseguros al publico. Pero falta
involucrar a otras instituciones para difundir la Cultura de Seguros.
Los paises en los que existe mayor consumo de seguros han trabajado

afios en difundir esta cultura por el sistema educativo y la familia.
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Entrevista Nro 5.

Pago inmediato de siniestros - Es fundamental en Microseguros
Consolidacion de la entrevista a: Sr. Alfredo Jochamowitz Stafford
Cargo: Presidente del Directorio de Protecta Compafiia de Seguros
Fecha: Octubre 2010

Entrevistadores: Revista Broker

De a pocos los Microseguros estan empezando a afirmarse en el
mercado. Ese mérito, afirma Alfredo Jochamowitz, presidente de
Protecta, radica en la innovacion, el uso de canales adecuados y una
mayor cultura preventiva en los sectores de escasos recursos. Los
productos de vida y los patrimoniales ya gozan de buena aceptacién por
lo que, como se detalla a continuacién, queda por ver el desempefio que

los Microseguros alcancen en el area de salud.

1. ¢Es correcto pensar que los Microseguros son simplemente
seguros baratos?
A mi entender este producto comprende varios elementos como
contar con un sistema de venta masivo y un nivel de precio bajo.
Ademas, es importante que su tipo de cobertura sea sencilla y
comprensible, de modo que el usuario sepa lo que esta contratando.
En pocas palabras debe ser un seguro simple, de bajo costo y con un

sistema de comercializacion masivo.

2. ¢Cuando nace la preocupacioén por atender a los sectores de bajos
recursos?
No es que antes no haya existido el interés, lo que pasa es que no
existian los canales para venderlos. En los ultimos afios el principal

canal para vender seguros era la banca, que hoy se ha transformado
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hasta adoptar una orientacion mas fuerte hacia las microfinanzas. Eso
ha permitido la venta de Microseguros y ha despertado el interés de
otros canales para penetrar en sectores donde tradicionalmente no
existian los seguros. Para las aseguradoras estos canales estan ahora
mas orientados que antes, pues, a pesar del sabido interés por llegar a
ese sector de la poblacion, los canales no estaban convencidos de que

podia realizarse la venta. Hoya nadie duda que sea posible.

. ¢En qué radica el éxito de un Microseguro?

Basicamente, en detectar las necesidades del cliente y desarrollar un
producto simple para satisfacerlas. Es vital llegar al consumidor de
seguros “nuevo” de forma sencilla para que, poco a poco, conozca los
beneficios del seguro y se convierta en un cliente mas sofisticado, que
busque mejores protecciones y mayores coberturas con el tiempo.

No obstante, el seguro es un servicio en el que pequefios porcentajes
de la poblacion son los que realmente ven el beneficio y eso ha
generado dudas en los usuarios a la hora de adquirir una péliza. Dicha
desconfianza ha ido desapareciendo por la respuesta oportuna de las
compaiiias y porque, ademas, existe la defensoria del asegurado y una
serie de mecanismos que permiten hacer reclamaciones sin costo para

ellos.

. ¢Qué tan importante es la atencion de los siniestros en los
Microseguros?

Importantisimo. Al ser usuarios nuevos y no haber tenido experiencia
en seguros, desconfian, no saben si las compafiias van a pagar o no, o
cémo van a hacerlo. Es fundamental que los pagos de los siniestros

sean forma inmediata y con la mayor amplitud posible, ya que de eso
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va a depender el desarrollo de este sector el que los usuarios finales

tengan confianza.

. ¢Como hacer conocidos estos productos entre las familias de
menores ingresos?

Pienso que cuando uno busca un segmento identificado es mejor
apoyarse en el canal que realiza la distribucion en lugar de recurrir a
otras formas de marketing como medios masivos (television, radio o
diarios). La ventaja del canal — una entidad financiera o una farmacia,
por ejemplo — es que conoce a sus clientes, sabe sus caracteristicas y
esa es una ventaja para aprovechar al maximo: Ademas como las
primas son tan bajas, a veces, no permite realizar grandes inversiones

en publicidad.

. ¢Queé papel juega la tecnologia?

Sin la tecnologia no seria posible hacer estos esquemas. Son
esguemas que tienen que estar conectados 100% electronicamente. La
venta masiva exige sistemas muy avanzados para un adecuado nivel
de informacion sobre la cartera y ayude a la rapida atencion de

siniestros. Sin la tecnologia no seria posible.

. ¢Qué tan dificil es implementar Microseguros de proteccion
patrimonial en el Perd?

Por las sumas aseguradas, en los Microseguros de vida y accidentes,
no se requiere de una inspeccion previa para su contratacion, y en
caso de siniestro es facilmente verificable cuando ocurrié y el monto
de la pérdida. Es una ventaja porque aligera enormemente el trabajo

de todas las partes.
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En cambio, en los productos de proteccién patrimonial identificar y
cuantificar el siniestro es mas dificil. Asi, algunas compariias estan
disefiando seguros con sumas predeterminadas y que cubran la
primera pérdida, pero es sélo una respuesta. La solucién surgira de las
necesidades de los clientes, las que irdn transformando y mejorando

este producto.
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Anexo 2: Balance general historia de la empresa

Todas las cifras expresadas en miles de Nuevos Soles

ACTIVO

2010 2011 2012 2013 2014

ACTIVO CORRIENTE

Caja y Bancos S/. 15,731 | S/. 24,539 | S/. 58,855 | S/. 15,029 | S/. 46,784
Inversiones Financieras (neto) S/. 2,416 | S/. 417 | SI. 9,275 | S/. 18,715 | S/. 23,449
Otras cuentas del Activo Corriente S/. 1,457 | SI. 2,984 | S/. 3,492 | S/. 23,798 | SI. 4,807
TOTAL ACTIVO CORRIENTE S/. 19,603 | S/. 27,940 | S/. 71,622 | S/. 57,542 | SI. 75,040
ACTIVO NO CORRIENTE

Inversiones S/. 58,076 | S/. 118,354 | S/. 141,752 |S/. 242,307 | S/. 355,030
Inmuebles, Muebles y Equipos (neto) S/. 723 | S/. 610 | S/. 817 | S/. 4,566 | S/. 4,827
Otras cuentas del Activo No Corriente S/. 2,119 | S/. 2,393 | S/. 3,674 | S/. 4,747 | S/. 5,085
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE S/. 60,918 |S/. 121,357 |S/. 146,243 |S/. 251,619 |S/. 364,942
TOTAL ACTIVO S/. 80,522 |S/. 149,297 |S/. 217,865|S/. 309,161 |S/. 439,982
PASIVO CORRIENTE

Cuentas por Pagar S/. 2,410 | S/. 5,616 | S/. 4,397 | S/. 4,314 | S/. 6,033
Reservas Técnicas por Siniestros S/. 841 | S/. 2,758 | S/. 4831 |5S/. 8,191 | S/. 15,154
Total Pasivo Corriente S/. 3,251 | S/. 8,374 | S/. 9,227 | S/. 12,505 | S/. 21,187
PASIVO NO CORRIENTE

Reservas Técnicas por Primas S/ 55,616 | S/. 100,350 | S/.  165,855|S/. 250,891 | S/. 344,239
Otras Provisiones (neto) S/. 62 | S/. 75| SI. 1111 S/. 125 S/. 159
TOTAL PASIVO NO CORRIENTE Sl. 55,679 | S/. 100,425|S/. 165,965 |S/. 251,016 |S/. 344,398
TOTAL PASIVO S/. 58,930 | S/. 108,799 |S/. 175,193 |S/. 263,522 | S/. 365,585
Capital S/. 29,779 | SI. 43,219 | S/. 43,219 | S/. 43219 | S/. 48,819
Utitilidad Neta S/. -1,136 | SI. 5,464 | SI. 2,095 | S/. -954 | SI. 620
Utilidad Retenida S/. -7,050 | SI. -8,186 | S/. -2,642 | SI. -546 | SI. 21,053
TOTAL PATRIMONIO S/. 21,593 | S/. 40,497 | S/. 42,672 | S/. 41,718 | S/. 70,492
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO S/. 80,522 | S/. 149,297 |S/. 217,865|S/. 305,240 |S/. 436,077

Elaboracion propia
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Anexo 3: Balance general proyectado sin estrategia

Todas las cifras expresadas en miles de Nuevos Soles

ACTIVO

2015 2016 2017 2018 2019
ACTIVO CORRIENTE
Caja y Bancos S/. 58,351 | S/. 69,811 | S/. 81,843 | S/. 94,478 | S/. 107,744
Inversiones Financieras (neto) S/. 26,523 | S/. 31,732 | S/. 37,202 | S/. 42,944 | S/. 48,975
Otras cuentas del Activo Corriente S/. 5,305 | SI. 6,346 | SI. 7,440 | SI. 8,589 | S/. 9,795
TOTAL ACTIVO CORRIENTE S/, 90,179 |S/. 107,889 |S/. 126,485 |S/. 146,011 |S/. 166,514
ACTIVO NO CORRIENTE
Inversiones S/, 429,677 |S/. 514,060 |S/. 602,664 |S/. 695700|S/. 793,389
Inmuebles, Muebles y Equipos (neto) S/. 5,305 | S/. 6,346 | S/. 7,440 | S/. 8,589 | S/. 9,795
Otras cuentas del Activo No Corriente Sl. 5,305 | SI. 6,346 | SI. 7,440 | SI. 8,589 | S/. 9,795
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE S/. 440,286 | S/. 526,753 |S/. 617,545|S/. 712,878 |S/. 812,979
TOTAL ACTIVO S/. 530,465 |S/. 634,642 |S/. 744,030 | S/. 858,889 | S/. 979,493
PASIVO CORRIENTE
Cuentas por Pagar S/. 6,033 | S/. 6,033 | S/. 6,033 | SI. 6,033 | S/. 6,033
Reservas Técnicas por Siniestros S/. 13,174 | SI. 16,163 | S/. 19,301 | S/. 22,596 | S/. 26,056
Total Pasivo Corriente S/. 19,207 | S/. 22,196 |S/. 25,334 |S/. 28,629 |S/. 32,089
PASIVO NO CORRIENTE
Reservas Técnicas por Primas S/.  439,125|S/. 538,756 | S/. 643,368 |S/. 753,210 |S/. 868,545
Otras Provisiones (neto) S/. 159 | S/. 159 | S/. 159 | S/. 159 | S/. 159
TOTAL PASIVO NO CORRIENTE S/, 439,284 |S/. 538,914 |S/. 643,526 | S/. 753,369 | S/. 868,703
TOTAL PASIVO S/. 458,491 |S/. 561,110 |S/. 668,860 | S/. 781,998 |S/. 900,793
PATRIMONIO
Capital S/.  48819|S/. 48819|S/.  48819|S/.  48819|S/. 48819
Utitilidad Neta S/. 1,482 | S/. 1,558 | S/. 1,638 | S/. 1,721 | S/. 1,809
Utilidad Retenida S/. 21,673 | S/. 23,156 | S/. 24,714 | S/. 26,351 | S/. 28,072
TOTAL PATRIMONIO S/, 71974|S/. 73532|S/. 75170|S/. 76,891 |S/. 78,700
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO S/. 530,465 |S/. 634,642 |S/. 744,030 |S/. 858,889 |S/. 979,493

Elaboracion propia
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Anexo 4: Balance general proyectado con estrategia

Todas las cifras expresadas en miles de Nuevos Soles

2015 | 2016 | 2017 | 2018 | 2019

ACTIVO CORRIENTE

Caja y Bancos Sl. 58,311 | S/. 69,954 | S/. 82,289 | S/. 95,304 | S/. 109,058
Inversiones Financieras (neto) S/. 26,505 | S/. 31,797 | SI. 37,404 | S/. 43,320 | S/. 49,572
Otras cuentas del Activo Corriente S/. 5,301 | S/. 6,359 | S/. 7,481 | S/. 8,664 | S/. 9,914
TOTAL ACTIVO CORRIENTE S/. 90,118 | S/. 108,111 | S/. 127,174 | SI. 147,289 | SI. 168,545
ACTIVO NO CORRIENTE

Inversiones Sl. 429,384 | S/. 515,115 | S/. 605,948 | S/. 701,787 | S/. 803,067
Inmuebles, Muebles y Equipos (neto) S/. 5,301 | S/. 6,359 | S/. 7,481 | S/. 8,664 | S/. 9,914
Otras cuentas del Activo No Corriente S/. 5,301 | S/. 6,359 | S/. 7,481 | S/. 8,664 | S/. 9,914
TOTAL ACTIVO NO CORRIENTE Sl 439,986 |S/. 527,834 |S/. 620,909 |S/.  719,115|S/. 822,896
TOTAL ACTIVO S/ 530,103 |S/. 635944 |S/. 748,084 |S/. 866,403 |S/. 991,440

PASIVO

PASIVO CORRIENTE

Cuentas por Pagar S/. 6,033 | S/. 6,033 | S/. 6,033 | S/. 6,033 | S/. 6,033
Reservas Técnicas por Siniestros S/. 13,185 | S/. 16,203 | S/. 19,381 | S/. 22,715 | S/. 26,219
Total Pasivo Corriente S/. 19,218 | S/. 22,236 | SI. 25,414 | S/. 28,748 | SI. 32,252
PASIVO NO CORRIENTE

Reservas Técnicas por Primas S/. 439,505 | S/. 540,111 | S/. 646,024 | S/. 757,168 | S/. 873,967
Otras Provisiones (neto) S/. 159 | S/. 159 | S/. 159 | S/. 159 | S/. 159
TOTAL PASIVO NO CORRIENTE S/. 439,664 | S/. 540,270 | S/. 646,183 | S/. 757,327 | S/. 874,125
TOTAL PASIVO S/. 458,882 | S/. 562,506 | S/. 671,597 | S/. 786,075 | S/. 906,377
Capital S/. 48,819 | S/. 48,819 | S/. 48,819 | S/. 48,819 | S/. 48,819
Utitilidad Neta S/. 730 | S/. 2,216 | S/. 3,049 | S/. 3,842 | S/. 4,735
Utilidad Retenida S/. 21,673 | S/. 22,403 | S/. 24,619 | S/. 27,668 | S/. 31,510
TOTAL PATRIMONIO S/. 71,222 | SI. 73,438 | SI. 76,487 | SI. 80,328 | S/. 85,063
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO Sl. 530,103 | S/. 635,944 | S/. 748,084 | S/. 866,403 | S/. 991,440

Elaboracion propia
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Anexo 5: Estado de ganancias y pérdidas histérico

Todas las cifras estan expresadas en miles de Nuevos Soles

2010 2011 2012 2013 2014
S/, 38384|S/. 50238|S. 53170|S/.  59,525|S/. 56,279

Primas s/, 81,270 | S/. 98,457 |S/. 124303 |S/. 137,309 |S/. 144,49
Ajuste de Res Técnicas de Primas de Segy Reaseg | S/.  -42886|S/.  -48219|S/.  -71,133|S/.  -77,784|S/.  -88,217
Total Primas Cedidas Netas del Ejercicio S/. -352 | S/. -531| S/. -840 | S/. -1,316 | S/. -1,558
Costo de Ventas S/. -8,281|S/.  -11,698|S/.  -15934|S/.  -24129|S/.  -27,405
Utilidad Bruta S/, 30,103|S/. 38540|S/.  37,236|S/.  35397|S/. 28874
Gastos de Venta Sl -25129|S/.  -29,859|S/.  -32495|S/.  -33227|S/l  -28,949
Gastos de Administracion S/. -9,726 | S/. -11,154 | S/. -15,138 | S/. -18,206 | S/. -20,269
Ingresos (Egresos) Diversos, Neto S/. 1,056 | S/. 777 | SI. 766 | SI. 238 | SI. -35
Resultado de Operacion S/, -3,695 | S/. -1,696 | S/. -9631|S/.  -15,799 | S/.  -20,380
Resultado de Inversiones y financieros S/. 2,559 | S/. 7,369 | SI. 11,726 | S/. 14,844 | SI. 21,000
Resultado Antes de Participaciones S/, -1,136 | S/. 5,673 | S/. 2,095 | S/. -954 | S/. 620
Distribucién Legal de la Renta
Resultado antes de Impuestos sl. -1,136 | S/. 5,673 | S/. 2,095 | S/. -954 | SJ. 620
Impuesto a la Renta S/. -209
Resultado del Ejercicio S/, -1,136 | SI. 5,464 | S/. 2,095 | S/. -954 | S/. 620

Elaboracion propia
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Anexo 6: Estado de ganancias y pérdidas proyectado sin estrategia

Todas las cifras estan expresadas en miles de Nuevos Soles

2015 2016 2017 2018 2019

Ventas Netas S/. 62,205 | S/. 65,316 | S/. 68,582 | SI. 72,011 | SI. 75,611
Primas S/, 151,721 |S/. 159,307 |S/. 167,272 |S/. 175636 |S/. 184,417
Ajuste de Res Técnicas de Primas de Seg y Reaseg S/l -89515|S/.  -93991|S/.  -98,690|S/. -103,625|S/.  -108,806
Total Primas Cedidas Netas del Ejercicio S/. -1,517 | S/. -1,593 | S/. -1,673 | S/. -1,756 | S/. -1,844
Costo de Ventas S/. -28,827 | SI. -30,268 | S/. -31,782 | S/. -33,371 | S/. -35,039
Utilidad Bruta S/. 33,379 | S/. 35,047 | S/. 36,800 | S/. 38,640 | S/. 40,572
Gastos de Venta S/. -34,896 | S/. -36,641 | S/. -38,473 | S/. -40,396 | S/. -42,416
Gastos de Administracion S/. -19,724 | S/. -20,710 | S/. -21,745 | S/. -22,833 | SI. -23,974
Ingresos (Egresos) Diversos, Neto S/. -35| S/, -35| S/ -35| SI. -35]| S. -35
Resultado de Operacion Sl -21276|Sl. -22,338|S/. -23453| S/. -24,624| S/. -25,854
Resultado de Inversiones y financieros S/. 22,758 | S. 23,896 | S/. 25,091 | S/. 26,345 | S/. 27,663
Resultado Antes de Participaciones S/, 1,482 | S/. 1,558 | S/. 1,638 | S/. 1,721 | S/. 1,809
Distribucion Legal de la Renta
Resultado antes de Impuestos S/. 1,482 | S/. 1,558 | S/. 1,638 | S/. 1,721 | S/. 1,809
Impuesto a la Renta
R e SO 5. 1.482|S.  1558|S.  1638|S.  1721|S. 1,809

Elaboracion propia
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Anexo 7: Estado de ganancias y pérdidas proyectado con estrategia

Todas las cifras estan expresadas en miles de Nuevos Soles

2015 2016 2017 2018 2019
Ventas Netas Sl. 62,454 | S/. 66,204 | S/. 70,323 | S/. 74,605 | S/. 79,166
Primas Sl. 152,327 | g/. 161,474 | SI. 171,520 | S/. 181,964 | S/. 193,087
Ajuste de Res Técnicas de Primas de Seg y Reaseg S/. -89,873 | S/. -95,270 | S/. -101,197 | S/. -107,359 | S/. -113,921
Total Primas Cedidas Netas del Ejercicio S/. -1,523 | S/. -1,615 | S/. -1,715 | S/. -1,820 | S/. -1,931
Costo de Ventas Sl. -29,288 | S/. -30,729 | S/. -32,589 | S/. -34,573 | S/. -36,687
Utilidad Bruta Sl. 33,167 | SI. 35,476 | SI. 37,734 | SI. 40,032 | S/. 42,479
Gastos de Venta sl. -35,467 | S/. -36,690 | S/. -38,527 | SI. -40,450 | S/. -42,470
Gastos de Administracion S/. -19,784 | S/. -20,756 | S/. -21,852 | S/. -23,000 | S/. -24,202
Ingresos (Egresos) Diversos, Neto S/. -35| S/. -35| S/. -35| S/. -35| S/ -35
Resultado de Operacion Sl. -22,120 | SI. -22,005 | S/. -22,679 | SI. -23,453 | S. -24,228
Resultado de Inversiones y financieros S/. 22,849 | S/. 24,221 | S. 25,728 | S. 27,295 | S/. 28,963
Resultado Antes de Participaciones Sl. 730 | SI. 2,216 | S/. 3,049 | S/. 3,842 | SI. 4,735
Distribucion Legal de la Renta
Resultado antes de Impuestos S/, 730 | SI. 2,216 | SI. 3,049 | SI. 3,842 | SI. 4,735
Impuesto a la Renta
sl. 730|s.  2216]S.  3049]S.  3842|S. 4735

Elaboracion propia
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Anexo 8: Iniciativas estratégicas

Perspectiva Financiera

Plan Comercial S/. 20,000

Publicidad S/.20,000{ S/.20,000{ S/.25,000f S/.25,0000 S/ 25,000
[PTan de Optimizacion de Costos (Automatizacion S/, 15,000

Pracecnc)

Total S/.35,000{ S/.20,000{ S/.20,000{ S/.25,000f S/.25,000f S/. 25,000

Perspectiva del Cliente
Evaluacion de Satisfaccion del Cliente S/. 5,000 S/. 5,000 S/. 5,000 S/. 5,000 S/. 5,000

Total 0 S/. 5,000 S/. 5,000 S/. 5,000 S/. 5,000 S/. 5,000

Perspectiva Interna

Plan de Mejora de Atencién de Siniestros S/. 6,000
Investigacion de Mercados S/.12,000{ S/.12,000{ S/. 12,000 S/.12,000f S/. 12,000
Plan de Desarrollo de Productos S/. 7,500
Plan de Productividad por Persona (Mejora Proceso) S/. 6,000 S/. 15,000 S/. 15,000 S/. 15,000 S/. 15,000 S/. 15,000
Plan de Lanzamiento de Canales S/. 14,000
Total S/.33,500| S/.27,000| S/.27,000{ S/.27,000{ S/.27,000( S/.27,000

Perspectiva de Aprendizaje

Capacitacion para Servicio al Cliente S/. 6,000 S/. 6,000 S/. 6,000 S/. 6,000 S/. 6,000
Capacitacion para Equipo de Innovacion S/. 6,000 S/. 6,000 S/. 6,000 S/. 6,000 S/. 6,000
Software CRM y Automatizacion de Procesos Manuales S/. 475,000

Total S/.475,000f S/.12,000| S/.12,000{ S/.12,000{ S/.12,000{ S/.12,000
Total General S/.543,500| S/. 64,000 S/.64,000 S/.69,000{ S/.69,000/ S/.69,000
Gastos Administrativos Totales Adicionales S/. 21,000 S/. 15,000 S/.15,000f S/.15,000f S/.15,000f S/. 15,000
Gastos de Ventas Totales Adicionales S/.522,500| S/.49,000[ S/. 49,000 S/.54,000f S/.54,000, S/. 54,000
Incremento de Costos S/.543,500| S/.64,000| S/.64,000| S/.69,000{ S/.69,000{ S/.69,000

Elaboracion propia
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Anexo 9: Costos fijos mensuales aplicados para la estrategia

Costos Fijos Mensuales Adicionales Cant Total Ao
Ventas

Contratacion de Directores 2 S/. 327,600
Contratacion de Ejecutivos Comerciales 2 S/. 91,000

Servicios / Otros Gastos

Teléfonia Celular S/. 6,000
Combustible y Movilidad S/. 24,000
Utiles de Oficina y otros gastos S/. 12,000
Totales S/. 460,600

Rol : Director Comercial de la Unidad de Microseguros

Perfil:

Ejecutivo de ventas con mas de 5 afios de experiencia en Seguros o en el Sector Financiero
Experiencia demostrada en desarrollar alianzas y convenios con instituciones y grupos empresariales
Capacidad de desarrollar planes comerciales

Experiencia en liderar y gestionar grupo de ventas de 2 a 5 ejecutivos

Personal orientado al logro personal y del equipo.

Profesional en Administracién o Economia o Contabilidad

Ofrecimiento:

Sueldo fijo promedio del mercado con una parte variable de acuerdo a cumplimiento a ventas

Meta de Ventas

Desarrollar 4 canales masivos al afio que generen en promedio 3,000 nuevas polizas anuales (250 por mes)

por cada canal.
Elaboracion propia
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Anexo 10: Mejora porcentual de costos (Ratio de pdlizas/Nro.

personas) por aplicar estrategia

Mejora en Ratio 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Nro de Polizas esperadas 195,430 205202 235,982 271,379 309,372 349,590
Nimero de Trabajadores Area 15 19 19 19 19 19
Ratio (Nro Polizas/Personal Area) 13,029 10,800 12420 14,283 16,283 18,399
Mejora % en Ratio (Costos) respecto al 2014 | -17% -5% 10% 25% 41%

Elaboracion propia
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Anexo 11: Cambios en el capital de trabajo neto para el escenario
sin estrategia del 2015 al 2019

(Cifras en miles de Nuevos Soles)

2014 2015 2016 2017 2018 2019
Total Activo Corriente S 75040|S.  90179|S/ 107889 |S. 126485|S/.  146,011|S/. 166,514
Total Pasivo Corriente S 20187|SL 19207|S/  22196|SI.  25334|S.  28629|S/. 32,089
Capital de Trabajo Sl 53853|S.  70972|S/. 85694 |S. 101,151|S/. 117,382|S/. 134424
Cambios en el Capital de Trabajo S 17120|S.  14721|Sl.  15458|S/.  1623L|S. 17,043

Elaboracion propia
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Anexo 12: Cambios en el capital de trabajo neto para el escenario con
estrategia del 2015 al 2019

(Cifras en miles de Nuevos Soles)

2014 2015 2016 2017 2018 2019
Total Activo Corriente S 75040|SL  90118|S/. 108111|S. 127174|Sl. 147289|Sl. 168545
Total Pasivo Corriente S 2U187|S.  19218|S. 22236 |S..  25414|S.  28748|Sl. 32252
Capital de Trabajo Sl 53853|Sl.  70899|S.  8874|S. 101,760|S. 118541|S. 136293
Cambios en el Capital de Trahajo S 11047|SL  14975|Sl.  15886|S.  16780(S. 17,752

Elaboracion propia
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Anexo 13: Flujo de caja proyectado sin estrategia del 2015 al 2019

Todas las cifras expresadas en miles de Nuevos Soles

2015 2016 2017 2018 2019
Ingresos S/ 9103 |S/. 9,558 S/ 10,036 | S/. 10,538 | S/. 11,065
cVv S/. 4,036 | S/. 4,238 | S/. 4,449 | S/. 4,672 | S/. 4,906
CF Sl 3279 |S/.  3,443|S/. 3,615 | S/. 3,796 | SI. 3,986
UAII Sl 1,788 | Sl. 1,878 | S. 1,972 | S/. 2,070 | S/. 2,174
Impuesto 30% S/. 536 | S/. 563 | S/. 592 | S/. 621 | S/. 652
Depreciacion - - - - -
FEO S/ 1,252 | S/. 1,314 | S/. 1,380 | S/. 1,449 | S/. 1,522
CTN - - - - -
Cambios en CTN S/ 1,027 | S/. 883 | S/. 927 | SI. 974 | S/. 1,023
Recuperacion en CTN - - - - -
Cambio Total en CTN Sl 1,027 | S/. 883 | S/. 927 | SI. 974 | S/. 1,023
Inversién - - - - -

Flujo de Efectivo Total

Elaboracion propia
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Anexo 14: Flujo de caja proyectado con estrategia del 2015 al
2019

Todas las cifras expresadas en miles de Nuevos Soles

Afio 0 2015 2016 2017 2018 2019
Ingresos S/. 9,277 | SI. 10,837 | S/. 12,918 | S/. 14,999 | S/. 17,339
CcVv S/, 4,100 S/. 4,302 | S/. 4,562 | S/. 4,840 | S/. 5,136
CF S/. 3,740 | SI. 3,904 | S/. 4,076 | SI. 4,256 | S/. 4,446
UAII S/. 1,437 | SI. 2,631 | S/. 4,280 | S/. 5,902 | S/. 7,757
Impuesto 30% S/. 431 S/. 789 | S/. 1,284 | S/. 1,771 | S/. 2,327
Depreciacion
FEO - UAIDI S/. 1,006 | S/. 1,842 | S/. 2,99 | S/. 4,131 | S/. 5,430
CTN
Cambios en CTN S/. 1,023 | S/. 898 | S/. 953 | SI. 1,007 | S/. 1,065
Recuperacion en CTN
Cambio Total en CTN S/. 1,023 | S/. 898 | S/. 953 | SI. 1,007 | S/. 1,065
Inversion S/. -544

Flujo de Efectivo Total

Elaboracion propia
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