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RESUMEN EJECUTIVO

De acuerdo con el portal web de la estadistica de desastres naturales llamada
STATISTA, indica que, este tipo de eventos ocurren en todo el planeta, pero en algunos
lugares, provocan mas dafios que en otros. Asi lo reflejan diversos informes sobre el
impacto de las catastrofes causadas por la naturaleza, segun la pagina https:
/les.statista.com.

Lamentablemente muchas son las causas de muerte de personas, enfermedades,
criminalidad, terrorismo, guerras, etc. Cabe indicar que este tipo de hechos o situaciones
estan fuera de nuestro control y tampoco podemos medir el impacto de los desastres
naturales, ni los dafios materiales que éstos puedan ocasionar.

La naturaleza es fundamental para el ser humano, lo mantiene vivo. No obstante,
a veces sorprende con desagradables fendmenos que provocan verdaderas catastrofes,
como el tsunami que atac Tailandia el 26 de diciembre de 2004, en el que 220.000
personas perdieron la vida sin considerar los dafios materiales que fueron cuantiosos.

(https://sostenibilidad.semana.com/actualidad/articulo/tsunami-
tailandia/31557).
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Figura 1. Numero de catastrofes naturales a nivel mundial 2007-2017
Fuente: https://es.statista.com/estadisticas/641148/catastrofes-naturales-a-nivel-
mundial.

Los més pobres se llevan a menudo la peor parte, pero algunos paises
desarrollados, como Espafia, sufren diversos condicionantes que los colocan en una
situacion de riesgo alto. Por si fuera poco, el cambio climatico incrementara en el futuro el

grado de riesgo en todas estas zonas.


https://es.statista.com/estadisticas/641148/desastres-naturales-historicos-mas-importartes-del-mundo-por-numero-de-muertes/
https://sostenibilidad.semana.com/actualidad/articulo/tsunami-tailandia/31557
https://sostenibilidad.semana.com/actualidad/articulo/tsunami-tailandia/31557
https://es.statista.com/estadisticas/641148/catastrofes-naturales-a-nivel-mundial
https://es.statista.com/estadisticas/641148/catastrofes-naturales-a-nivel-mundial
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Figura 2. Numero de terremotos registrados a nivel mundial - afio 2000 al
2017

Fuente: https://es.statista.com/estadisticas/numero-de-terremotos-registrados-
a-nivel-mundial

Segun el dltimo estudio realizado por la comunidad andina en su pagina web
(http://www.comunidadandina.org/StaticFiles/2018124105044REVISTAinteractiva.pdf),
gue se llevd a cabo en apoyo de la comunidad europea en Abril del afio 2017, revela que
el Peru se encuentra dentro de los 4 paises altamente vulnerables a los sucesos mas
devastadores de la naturaleza incluyendo el clima, es mas, debido a la ubicacion
geogréafica en donde se encuentra, se comenta que alrededor de un 20 % de la poblacion
peruana (alrededor de 6°200,000 peruanos) tiene riesgo de perder sus bienes como
consecuencia de un sismo o Huayco.

Luego de realizado nuestro estudio de mercado y acorde con la informacién que
hemos recopilado en este informe, es importante resaltar que la poblacién peruana, a
pesar de nuestra baja penetracion que existe en el sector de seguros en el Peru, cada
vez mas estamos mas convencidos que deben de contar con algun tipo de proteccion
para estos bienes que nos proteja contra cualquier hecho fortuito o imprevisto que dafie
nuestros bienes en caso ocurra.

Consideramos que debemos de agradecer el tener donde vivir junto con nuestra
familia. El haber logrado este importante objetivo, nos obliga a protegerlo y a cuidarlo, por
lo que cada vez somos mas conscientes que el patrimonio que con tanto esfuerzo nos
costd adquirir, se puede perder de un momento a otro como consecuencia de un hecho
aislado a nosotros.

Como consecuencia de esta falta de cultura por adquirir una proteccién para sus
bienes, sumado al poco dinamismo del mercado asegurador peruano para impulsar a la
poblacion a contratar pdlizas seguros que protejan su inversion, y de acuerdo con la

informacion vertida por un equipo de analistas de Accuratio Credit Rating, agency afiliada


https://es.statista.com/estadisticas/numero-de-terremotos-registrados-a-nivel-mundial
https://es.statista.com/estadisticas/numero-de-terremotos-registrados-a-nivel-mundial

a JCR ER, en su informe del 14 de Junio del 2017 (Manuel Maurial Mackee, CFA, FRM,
Jaime Misari Juarez), indicaron que los sucesos ocurridos durante el primer trimestre del
2017, han hecho que el mercado de seguros se contraiga aun mas, llegando a una caida
de casi 3 puntos porcentuales menos, comparado con el afio anterior llegando a cifras de
S/. 11,300 millones de soles que significa un monto menor al del afio 2016.
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Figura 3. Primas netas de seguros a abril del 2017
Fuente: Superintendencia de Banca y Seguros - https://sbs.gob.pe

Por otro lado, y de acuerdo con la informacién que nos han proporciono los
seflores APESEG (Asociacion Peruana de Empresas de Seguros), indica que para este
afio 2018, se esperaba un ligero crecimiento de 3.5 %, comparado con el afio anterior,
alcanzando cifras que bordearian los S/. 12,381 millones. (3,019 millones de euros).
https://www.apeseg.org.pe/reporte-de-seguros-en-peru/

Mas adelante, apreciaremos que existe una manera responsable de poder cuidar
y proteger nuestros bienes, con muy poca inversion y que seguramente, sera la diferencia
entre disfrutar lo adquirido o tener que trabajar mas duro para volver a comprar lo que se
perdi6 por un hecho fortuito y que, ademas, esté fuera de nuestras manos.

Sin embargo, y como resultado de impulsar la necesidad de cuidar nuestra
inversién y la tranquilidad de nuestra Familia, hemos identificado que existe un
Importante nicho de mercado que esta dispuesto a pagar un precio competitivo y justo,
por un producto diferenciado, con mejores condiciones y beneficios, dirigido a un publico
con un estilo de vida diferente, pero con necesidad de proteger su esfuerzo segun los
estilos de vida: Sofisticado desarrollado por R. Arellano. -

www.arellanomarketing.com/inicio.


file:///C:/Users/user/Documents/Superintendencia%20de%20Banca%20y%20Seguros%20%20-%20https:/sbs.gob.pe
https://www.apeseg.org.pe/reporte-de-seguros-en-peru/
https://www.apeseg.org.pe/reporte-de-seguros-en-peru/
http://www.arellanomarketing.com/inicio.
http://www.arellanomarketing.com/inicio.
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INTRODUCCION

Durante el afio 2016, y de acuerdo con la informacion vertida en
equilibrium.com.pe - Peru Briefing Seguros 2016, se realiz6 un analisis de la
participacion de primas de seguros en el mercado mundial, llegando a identificar que, el
viejo continente (Europa), es el que posee un mayor porcentaje de Primas Netas de
seguros, concentrando un 32 % del mercado mundial, seguido de América del Norte con
una participacion de 31 %, el continente asiatico tiene alrededor del 30 %, para luego
pasar a latino américa con el 4 % de participacion del mercado, siendo este ultimo el mas
bajo de todos.

Por otro lado, si analizamos detenidamente, cual es la participacion del PBI
Mundial contra la penetracion de las primas de seguros pero esta vez por continente,
podremos observar cifras realmente interesantes, donde Asia tiene la mayor
concentracion del escenario con el 34 %, seguido de América del Norte y Europa en
participaciones bastantes parecidas con el 27% del PBI, seguido de América Latina con
una penetracion bastante menor del 7 %, lo que nos da un mensaje que adn tenemos

una gran oportunidad de negocio en este Rubro.

Participacion del PIB
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Figura 4. Relacion del PBI contra las primas netas de seguros en el
mundo

Fuente:
http://www.equilibrium.com.pe/PeruBriefingSeguros2016.pdf

De acuerdo con el analisis de mercado que realiza la revista Claster Salud de
América Econémica con fecha 10 de febrero del 2017, indica que, durante el afio 2016, el
mercado de seguros de América latina, alcanzo cifras que bordearon los US$ 146,700
millones, lo que significé un crecimiento real respecto del 2015 de 1,2%, indico Manuel

Aguilera, director general del Servicio de Estudios Mapfre - Global de Espana.



Por otro lado, y de acuerdo con el informe emitido por la empresa Accuratio Credit
Rating Agency, el mercado de Seguros Peruano al cierre del 2015 contaba con 19
empresas, durante el 2016 ingresaron 2 nuevas compafias, a inicios del presente afio
ingreso una compafiia y se realiz6 una fusion entre dos entidades, por lo que actualmente
el sistema se encuentra conformado por 21 entidades que en primas totales representan
cerca del 1.7 % del PBI.

De estas compafiias de seguros, 9 se enfocan exclusivamente en Ramos
Generales, 8 solo a Ramos Vida y 4 a ambos Ramos.

Este decrecimiento del mercado en general fue de 1.2 %, el mismo que estuvo
originado principalmente a la caida de primas de seguros de los diferentes ramos
Patrimoniales de los Paises de Brasil y Argentina, de 3.1 % y un ligero crecimiento en los
seguros de Vida en el rango del 4.7 %, preciso el experto en un webinar realizado por
Fundacion Mapfre.

Con respecto al mercado peruano, este es el sexto pais mas grande de la region
en seguros de Riesgos Patrimoniales, cuyas Primas ascienden a los US$. 1,513 millones,
superando a otros paises de la regién y por debajo de Brasil que tienen alrededor de los

US$. 41,000 millones de doélares en Primas de seguros durante el afio 2016.
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Figura 5. Participacion de primas de seguros en América
Latina

Fuente:
http://www.equilibrium.com.pe/PeruBriefingSeguros2016.pdf

El Mercado de seguros en el Perq, por el contrario, se contrajo ligeramente,
debido a la publicacion obtenida del diario oficial el peruano, donde se promulga una ley
con fecha 21 de abril del 2016, donde el estado autorizaba a los Jubilados , el retiro del
95.5 % de sus aportes en las AFP, reduciendo la capacidad de las entidades financieras

a otorgar créditos de diferentes indoles a Personas Naturales, lo que se interpreta que



existe un menor dinamismo de la inversion privada , disminuyendo los ingresos de primas
de seguros de las compafiias de seguros entre los meses de enero a Junio alrededor de
los S/. 5,464 millones, lo que generd una ligera reduccion del mercado en casi 2 %.

Sin embargo, y de acuerdo con el informe vertido por INEI con fecha Marzo del
2018 en su publicacién semestral de setiembre 2017 a Febrero del 2018, en su pagina
“Estadistica de Seguridad Ciudadana”, se comenta si la criminalidad en el Peru es una
percepcion o una realidad, asi como los riesgos asociados a la delincuencia, demuestra
que los porcentajes de la criminalidad en el Perq, se incrementan en casi un 50 %
comparado con el afio anterior, dando pie a que la mayoria de las personas y empresas,
contraten algun tipo de seguro.

En el caso de las empresas, se aprecia una mayor contrataciéon de seguros bajo
los ramos de 3B (riesgo para entidades financieras) y 3D (riesgo para empresas), en casi
11 % mas que el afio anterior, de acuerdo con el informe vertido por la SBS en su informe
anual de estadistica de primas del mercado asegurador por Ramos contables al cierre del
afio 2017(ver Pagina. SBS.GOB.PE).

Principales problemas del pais
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Figura 6. Estudio sobre la delincuencia en la criminologia peruana
contemporanea
Fuente:http://www.derecho.usmp.edu.pe/centro_inv_criminologica/revista/articu
los_revista/2013/Estudio
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CAPITULO |

1. GENERALIDADES

En este Capitulo, expondremos los términos generales de nuestra investigacion.
Iniciaremos con los principales antecedentes, asi como también realizaremos una breve
descripcion de los problemas que afectan el sector asegurador.

Expondremos objetivos y analizaremos las limitaciones que enfrentara el presente

trabajo.

1.1. Antecedentes de la Investigacion

La Positiva Seguros y Reaseguros, esta buscando relanzar un producto muy
rentable ya existente actualmente y que nos permita penetrar en nuevos mercados a
través de los diferentes canales de comercializacion, utilizando nuestro canal principal
que es el corredor de seguros y que en el Peru alcanza los 850 corredores, la misma
que se incrementa en un promedio de 2.5% al afio (21 corredores nuevos en promedio
al afio) - http://www.sbs.gob.pe/sistema-de-seguros/relacion-de-intermediarios.

Al cierre del afio 2017, las empresas de seguros del mercado peruano, y de
acuerdo con los montos reservados por el gobierno para iniciar la reconstruccion del
pais como consecuencia de los dafios ocasionados por el fenémeno del nifio,
opinaban que las primas de seguros se nivelarian en algunas regiones del Perd a
partir del tercer trimestre del afio 2017, sin embargo, no ha sido asi, ya hemos llegado
al primer trimestre del 2018 y aun no vemos la reconstruccion de los dafos causados
por el fendmeno del Nifio ocurrido en el afio 2017.

El Peru es uno de los mercados de seguros en América Latina que ha visto la
entrada de numerosos actores extranjeros durante la presente década. Las compaiiias
de seguros de América Latina y otras regiones se han visto atraidas por una economia
fuerte, politicas macroecondmicas estables, baja inflacion, un crecimiento de la clase
media y una gran cartera de proyectos de infraestructura, asi como un rapido
crecimiento de las primas de seguros.

En 2016, las primas como porcentaje del PIB fueron solo de 1,71%, segun la
publicacion Sigma de Swiss Re. Los promedios respectivos para América Latina y el
mundo en ese mismo afio llegaron a 3,18% y 6,28%, y en términos de primas per
capita en dolares estadounidenses, Peru con US$105 se ubic6 muy por detras de los

lideres sudamericanos Chile y Uruguay con US$644 y US$372, respectivamente.



- Peru

Figura 7. Crecimiento del PBI en el Pert — 2012 - 2016

Fuente: https://www.apeseg.org.pe/wp-content/uploads/2018/05/Reporte-de-
Seguros-en-Per%C3%BA.-BN-americas

Segun informacion vertida por Apeseg en diciembre del 2017, se estimaba que
dicha recuperacién podria darse a mediano plazo, sin embargo, los siniestros
registrados por el fenémeno del nifio costero, hasta el pasado 22 de octubre del 2017,
alrededor de 10,684 clientes habian sido indemnizados por las empresas de seguro,
de acuerdo con la informacion emitida por la Asociacién Peruana de Empresas de
Seguros (Apeseg).

Este nimero de cliente representé el 72% del total reportado de los 14,937
clientes siniestrados, alcanzando los US$242 millones en indemnizaciones.

“Muchos no sabian que tenian un seguro. La mayoria de ellos tenian seguros
por una exigencia crediticia y no estaban muy al tanto de ello”, explic6 Eduardo Morén,
presidente de la Apeseg. - https://peru21.pe/economia/fenomeno-nino-costero-pago-
indemnizacion-llega-us-242-millones-382551

Argentina | Bolivia \ Brasil \ Chile |Colombia| Ecuador \ Paraguay | Perd | Uruguay
Total 3.0% 14% 4.1% 5.0% 2.8% 1.7% 1.4% 1.7% 2.4%
Sin seguros previsionales | 3.0% 1.4% 3% | 28% 14% 1.7% 1.4% 1,3% 1.8%

(PBlrealpercipita USS) | 1230 | 3012 | 8573 | 13495 [ 5910 | 6100 | 4013 | 6123 | 153 |

Figura 8. Ratio de penetracion del sector asegurador (Primas/PBI) — 2016.
Fuente: Informe “El mercado asegurador latinoamericano en 2016” — Fundacién
Mapfre Elaboracion: APESEG.

Durante el Primer trimestre del afio 2017, y de acuerdo con la informacion

obtenida de la pagina de la APESEG, apreciamos que el mercado de seguros


https://www.apeseg.org.pe/wp-content/uploads/2018/05/Reporte-de-Seguros-en-Per%C3%BA.-BN-americas
https://www.apeseg.org.pe/wp-content/uploads/2018/05/Reporte-de-Seguros-en-Per%C3%BA.-BN-americas
https://peru21.pe/noticias/nino-costero
https://peru21.pe/economia/fenomeno-nino-costero-pago-indemnizacion-llega-us-242-millones-382551
https://peru21.pe/economia/fenomeno-nino-costero-pago-indemnizacion-llega-us-242-millones-382551

peruano, se contrajo alrededor de 7 %, llegando a los 6,670 millones de soles que

representa una caida de casi 6.5 % con respecto al afio anterior.

RR.GG. 241.6 -3.3 56.2
De los cuales: Vehiculos -2.2 -1.0 3.3
Accidentes y Enfermedades 13.1 7.1 14.6
Vida /.5 17.2
SPP 0.7 -27.6 7.6
De los cuales: Renta de Jubila 14.6 -68.4 20.3

Total 83.4 27.3

Figura 9. Primas Netas y Siniestros Netos, a marzo 2017.
Fuente: SBS. Elaboracion: APESEG

De acuerdo con la informacion proporcionada por Marcel Fort, Gerente General
de la aseguradora Crecer, en su entrevista a la Revista Gestidn sector econémico de
fecha 20 de junio del 2017, indicé puntualmente que, hasta el momento, la ciudad de
Lima concentra el 45% de las personas que tienen algun tipo de seguro, y por
Provincias, puede llegar al 1.5% de la poblacion activa, lo que nos deja ver
nuevamente que tenemos una alta oportunidad de crecimiento en dicho mercado.

El 2017 no ha sido un afio ideal para el mercado de seguros en el Perq, ya que
se ha contraido casi en 7% en el primer trimestre. Para ser mas precisos, segun la
Superintendencia de Banca, Seguros y AFP ( SBS), las Primas de Seguros Netas
(PSN) del sistema asegurador ascendieron a S/ 2,794 millones, lo que representa una
caida de 6.3% respecto a lo registrado a marzo de 2016 (S/ 2,983 millones).

Al cierre primer trimestre de 2017, el sistema asegurador estuvo conformado por
21 empresas, de las cuales cinco estan dedicadas a ramos generales y de vida, ocho
exclusivamente a ramos generales, y ocho exclusivamente a ramos de vida.

- https://gestion.pe/economia/mercados/penetracion-seguros-lima-45-provincias
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Figura 10. Primas de Seguros Netas anualizadas.
Fuente: SBS
Elaboracion: APESEG


http://gestion.pe/noticias-de-sbs-132?href=nota_tag
https://gestion.pe/economia/mercados/penetracion-seguros-lima-45-provincias

Este crecimiento en nimero de compafiias de seguros facilita la expansién hacia
otros mercados y segmentos, que podrian incrementar los porcentajes de participacion
de mercado. De hecho, mientras en la capital las ventas crecen por afio entre 8% y
9%, en el interior del pais lo hacen a un ritmo de entre 13% y14%, agilizadas sobre
todo por la demanda de seguros patrimoniales (o no Vida), que son los que mas
compran las empresas y las personas naturales, como seguros para sus viviendas
(seguros domiciliarios).

En los mercados emergentes, especialmente en el Per, la limitada y baja
cultura de los seguros, nos da a conocer que se trata de uno de los factores que
afectan el crecimiento del mercado asegurador, es por ello que, mas de una
organizacion, estan realizando muchos esfuerzos individuales y significativos para
poder compartir conocimientos sobre los seguros, de forma simple, clara, transparente
y lidica, especialmente con sus clientes y se extienden a otras personas como parte
de su programa de responsabilidad social.

Finalmente, podemos decir que “cultivar una cultura de seguros es tarea de

todos”.
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Figura 11. Estudio sobre el Grado de Conocimiento y Percepcién de
Seguros
Fuente: Datum.

1.2. Determinacion del problema u oportunidad
El Lanzamiento de nuestro Plan de Marketing, surge como respuesta a la
necesidad insatisfecha, que hemos identificado para nuestro Steakholders:
La Positiva Seguros y Reaseguros; ha identificado un mercado desatendido que
se encuentra en un estado creciente y, por otro lado, nos da la oportunidad de
posicionarnos con la marca Hogar Plus, a través de un servicio 6ptimo, de calidad,

personalizado, que genere posicionamiento y fidelidad al cliente en el tiempo lo que



nos permita retener nuestro portafolio en el tiempo y generar nuevos ingresos con
rentabilidad.

Con el objetivo de acercarnos cada vez mas a nuestros clientes y ofrecer un
servicio con més beneficios y con un valor diferenciador, estamos potenciando nuestra
estrategia de descentralizacion de nuestras operaciones, lo cual permite atender a
nuestros clientes a través de nuestras en 33 oficinas y mas de 2000 puntos de ventas
a nivel nacional, ofreciendo una variedad de seguros para las diversas necesidades de
proteccién de los peruanos asi como un mercado potencial que tiene la necesidad de
proteger sus bienes a través de un seguro domiciliario de la Positiva Seguros.

Solo en la ciudad de Lima contamos con aproximadamente 10 oficinas
interconectadas y vamos en proceso de expansién a otros distritos.

Estas Oficinas y/o sucursales, manejan las atenciones en forma independiente y
personalizada, lo que nos permite dar mayor valor a la atencién de los servicios a
clientes asegurados bajo cualquier tipo de péliza en La Positiva.

Incendios, terremotos, como los ocurridos en la ciudad de México, pueden tener
efectos devastadores sobre la propiedad de las personas y de las empresas.

El problema no es menor si consideramos que nuestro pais se ubica en una
zona de gran actividad sismica y ultimamente hemos podido sentir una serie de
movimientos sismicos, lo que nos hace recordar que eventos como estos pueden
ocurrir en cualquier momento.

De acuerdo con el informe emitido por Pert 21 con fecha 17 de noviembre del
2017, podemos apreciar que solo 3,5% de casi 7 millones de viviendas construidas en
el pais cuenta con un seguro patrimonial contra este tipo de riesgos, lo que coincide
con la informacion registrada en la pagina de la Asociacién Peruana de Empresas de

Seguros (Apeseg).

1.3. Justificacion del Proyecto

Nuestro Proyecto tiene como objetivo desarrollar un plan de marketing que nos

permita:

a) Ampliacion del portafolio de seguros para La Positiva Seguros al cabo de 3
afos llegando a tener un Market Share del 18 % en este Ramo. Hoy dia
tenemos solo el 1 % del mercado

b) Generar incremento de las primas netas contables para el ramo del seguro

domiciliario para llegar a tener S/. 3'600,000 en un periodo de 3 afios (2021).


https://elcomercio.pe/economia/peru/elcomercio.pe/noticias/terremoto-en-mexico
https://elcomercio.pe/economia/peru/elcomercio.pe/noticias/seguros
https://elcomercio.pe/economia/peru/elcomercio.pe/noticias/apeseg

c) Mejorar la rentabilidad actual que tiene el producto (35 %) para llegar a tener
al cabo de 3 afios (2021) una rentabilidad del 45 % en el portafolio del ramo
domiciliario.

De acuerdo a los datos que hemos podido obtener de la Asociacién Peruana de
Empresas de Seguros, tanto en Lima como en provincias el 7,4% de los predios
industriales tiene cobertura contra desastres, lo que demuestra un mayor interés de las
empresas de contar con este tipo de seguros en comparacion con los propietarios de
las viviendas.

En la actualidad, asegurar una vivienda o departamento contra Incendio y otros
riesgos que podrian afectar este bien y cuyo valor comercial este alrededor de $.
200,000 ddlares en el mercado, podria costar alrededor de $. 364 délares anuales.
Son alrededor de 12 cuotas mensuales de $. 30 dolares cada una. También
podriamos adicionar otros beneficios para proteger tus bienes como cobertura contra
Robo con una prima adicional muy baja dependiendo del valor de estos bienes.

Con Respecto a proteccidn para casas o departamentos, alrededor del 97 % de
inmuebles que se encuentra a riesgo y desprotegido ante cualquier eventualidad o
dafio y la baja penetracion de los seguros domiciliarios en el Peru se explica por las
siguientes variables:

¢ Incumplimiento de los presupuestos asignados en el periodo

¢ El canal de ventas no recomienda a la aseguradora

¢ El cliente no conoce el producto que desea contratar.

¢ No tienen informacién adecuada de los beneficios del producto

e El cliente no tiene informacion de la aseguradora ni de los servicios que
ofrece.

e Insatisfaccion del cliente con sus seguros actuales por falta de servicio

e Percepcién de este producto tiene un alto costo del seguro.

e Percepcién de ser un gasto y no de una Inversién a largo plazo

La poca informacion del ramo en el mercado asegurador y por otro lado, la baja
cultura en la contrataciéon de rubro de seguros y sumado a la mala percepcion que
tiene la poblacion peruana con respecto al ramo domiciliario con respecto a las primas
(costos son caros), hacen que la contratacion de seguros cada dia sea mas dificil y
compleja, lo que nos da una gran oportunidad para relanzar nuestro producto,
informando gradualmente los beneficios de un producto de forma trasparente con
costos mas econémicos que nuestra competencia y que a su vez nos permitan

desarrollar la viabilidad de este Proyecto.


https://peru.com/noticias-de-apeseg-103022
https://peru.com/noticias-de-apeseg-103022

Comparando los seguros del estado contra los seguros privados, podemos
indicar que, segun informacion vertida por el diario el comercio, con fecha mayo 2016,
en los ultimos diez afios, precisa, el salto en cobertura de salud ha sido exponencial.
Antes de la llegada del SIS (Seguro Integral de Salud), solo un tercio de la poblacién
estaba afiliada al seguro social y poco méas de un millén de personas tenia un seguro
privado, los cuales eran muy costosos. Con la creacion de las EPS (Entidades
prestadoras de Salud) se empezé a dinamizar el sector privado gracias a los menores
costos, pero fue en realidad con la llegada del SIS, servicio dirigido a las poblaciones
de escasos recursos y trabajo informal, que la torta se volte6 y pasamos a tener dos
tercios de la poblacion asegurada.

En los dltimos cinco afios se ha continuado con esta expansion agresiva y se ha
logrado que solo un quinto de la poblacién carezca de proteccion, no obstante, los

retos para el sector son todavia enormes.

1.4. Objetivos Generales y Especificos
De acuerdo con la informacion obtenida de la pagina de la sbs.gob.pe con fecha
26 de noviembre del 2017, acerca del numero de pdlizas domiciliarias aseguradas en
el Perl y de acuerdo con los objetivos planteados en este plan de Marketing, hemos

planteado los siguientes objetivos:

1.4.1. Objetivos Generales
Al afio 2021, incrementar nuestra participaciéon de mercado en la cartera

del ramo domiciliario para tener el 18 % de market share.

1.4.2. Objetivos Especificos
e Al afio 2020, incrementar nuestros ingresos en primas netas
contables en el ramo domiciliario para llegar tener S/. 2°922,968, lo
gue representa un crecimiento alrededor del 27 % y con este
crecimiento, llegar a 16 % de participacion en el mercado
asegurador.
- Mercado: S/. 15°385,000 primas netas anuales — 100%
(LP: S/.1'558,000 Primas Netas Anuales) — 10.1 %
(Al 2020: S/. 27922,968 en Primas Netas Anuales) —16 %
o Retener el 95 % del portafolio actual de clientes en el ramo:
- Actual - Primas Netas Anuales - S/. 1"'558,000
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http://elcomercio.pe/noticias/seguro-social-salud-177024
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- Retencion de nuestro portafolio — S/. 1°480,100 en Primas netas
contables.

En un plazo Maximo de 3 afios, queremos incrementar en primas
netas contables un 25% con respecto al afio anterior, en la
colocacion de pélizas domiciliarias con corredores nuevos
- Actualmente se colocan cuentas con 65 corredores a nivel

nacional.
- Al afo 2021 queremos llegar a colocar poélizas de seguro

domiciliario con 81 corredores a nivel nacional.

1.5. Alcances y Limitaciones de la investigacion

1.5.1. Alcances

El analisis de este estudio de mercado, se realiz6 en la ciudad de Lima

durante el afio 2017 e inicios del 2018.

1.5.2.

Limitaciones
Nuestra compafiia a pesar de contar con buenas espaldas
financieras y pertenecer a un sélido grupo econémico, contamos con
un limitado presupuesto especifico de marketing asignado a este
ramo domiciliario el cual nos permita dar soporte a este proyecto

innovador, que genere el crecimiento de nuestro portafolio.
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CAPITULO Il

2. Laempresa

2.1. Antecedentes de la Empresa

2.1.1. Historia

La Positiva Seguros y Reaseguros, Se constituyd en Arequipa el 27 de
septiembre de 1937, con la denominacién de “Asociacion Mutua de Previsién
S.A.” con el objetivo de aplicar el principio de mutualidad, proporcionando a los
suscriptores los servicios y beneficios de auxilio econémico en los casos de
enfermedad, accidente y muerte.

En 1941 se modificé la denominacion social por la de La Positiva
Comparniia Nacional de Seguros. La ampliacion de los seguros en general dio
lugar a un nuevo giro de negocio, lo que permitié un fuerte crecimiento en la
zona sur del pais.

En los afos setenta, La Positiva incursiona en el mercado limefio,
inaugurando en 1978 su edificio propio en San Isidro. Durante los afios
ochenta, Ferreiro S.A.A. se incorpora como accionista; y en 1992 y 1994 se
incorporan al accionariado la Corporacion Cervesur y el grupo colombiano
sudamericana, respectivamente. Durante el 2001 la empresa realiz6 el
lanzamiento del SOAT La Positiva, producto que tuvo un crecimiento
vertiginoso.

La Positiva Seguros, realiz6 varias alianzas estratégicas con otras
aseguradoras de la regién en Latino América, lo que la lleva a ingresar a otros

negocios internacionales con liderazgo en el Peru.
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GRUPO ASEGURADOR LA POSITIVA

= 80 ANOS de experienda en el mercado
asegurador peruano.

« 4.1 MILLONES DE ASEGURADOS en
todo el Pert

* Més de 215 PRODUCTOS en todos los
riesgos

« Oficinas a Nivel Nacional y més de
2000 PUNTOS DE VENTA.

= Partidpacion de Producto HOGAR PLUS
en el Portafolio de La Positiva

Figufa 12. Grupo asegurados La Positiva '
Fuente: preparacion Propia de LaPositivaSeguros.com.pe

La Positiva Seguros ahora llamada Grupo la Positiva, esta distribuida
por 3 razones sociales:

e La Positiva Seguros, que comercializa todos aquellos seguros
Patrimoniales, incluyendo Seguros contra accidentes Personales y
Seguros de Salud.

e LaPositivaVida, que se especializa en la Comercializacion de Seguros
de Vida especificamente pero también tiene lineas de negocios de
proteccion familiar, rentas y sepelio entre otros.

e La Positiva EPS, Empresa recién creada en diciembre del afio 2017
gue velara por la salud de sus empleados y steakholders para luego

penetrar mercados ya ocupados por otras EPS del mercado.
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IMPORTANTES SOCIOS EN 80 ANOS DE GESTION
RELEVANT PARTNERS IN 80 YEARS OF MANAGEMENT
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Figura 13. Historia de La Positiva Seguros y Reaseguros
Fuente: preparacion Propia de LaPositivaSeguros.com.pe

2.1.2. Empresas Accionistas del grupo

e Ferreycorp, Sélida empresa nacional con mas de 92 afios de
experiencia y dedicada a la representacion y comercializacion de
magquinaria pesada para la mineria, pesca, energia, construccion,
agricultura, agroindustria, gas, transporte, petrdleo, manufactura y
comercio.

e Corporacién Cervesur, Fundada en 1898, en la actualidad es uno
de los principales grupos economicos del Peru, conformada por 8
importantes empresas que compiten en los sectores industriales,
agroindustrial, alimentos, transporte e inmobiliario, comerciales entre
otros; las mismas que comparten una filosofia de trabajo que se
refleja en la excelencia, la innovacion y la orientacion al cliente.
Con mas de 100 afios de existencia, posee una fuerza laboral de
mas de 4 mil trabajadores altamente calificados y tiene, ademas
ingresos anuales que superan los 170 millones de dolares.
Asimismo, cuenta con una participacion accionaria directa en
importantes empresas como: Corporacion Aceros Arequipa,
Ferreyros y La Positiva, Seguros y Reaseguros.

e Consorcio Financiero, con 100 afios de trayectoria, es el mayor
grupo asegurador de Chile en patrimonio y activos. Tiene una
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importante participacion en el negocio asegurador, previsional,
ahorro y banca en el mercado chileno. administra activos por mas de
US$ 12,000 millones y posee un patrimonio superior a US$ 1,20
millones. Ademas, cuenta con méas de 1'200,000 clientes en el
mercado asegurador y con 2,750 colaboradores, y es la marca con la
mas alta recordacion y reconocimiento en su mercado objetivo.

e |FC, Banco Mundial, creada en el afio 1956, institucion internacional
que centra su labor exclusivamente en el sector privado de los Paises
en desarrollo, la cual esta conformada por 184 paises que trabajan
para determinar las Politicas de la organizacion. Su labor en mas de
100 Paises, facilita que empresas e instituciones financieras en
mercados emergentes, creen empleo, generen ingresos fiscales,
mejoren el gobierno corporativo y el desempleo medioambiental y

contribuyan a las comunidades locales

2.1.3. Composicion de accionariado actual de la empresa

Personas Juridicas 60.54%
E. Ferreyros S.A. 12.98%
Transacciones Plurales S.A. 12.19%
Grupo Suramericana de Colombia  11.65%
Comercial de Pacifico 8.05%
Cigna Word Wide 7.69%
Otras Personas Juridicas 7.98%
Personas Naturales 39.46%
Juan Manuel Pefia Roca 11.74%
Rosa Pefla Roca 7.72%
Juan Manuel Pefia Henderson 3.52%
Alfonso Bustamente y Bustamente ~ 2.94%
Otras personas naturales 13.54%

Total 100.00%

Figura 14. Composicion de los accionistas de La Positiva
Elaboracion propia La Positiva Seguros
Fuente: Memoria Anual 2016

2.1.4. Estructura Organizacional Interna de la Empresa.
Desde el 2016, por solicitud del directorio se realizaron cambios

gerenciales con el objetivo de adecuar el equipo interdisciplinario para asegurar
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gue la empresa logre la evolucién generacional, establezca habitos
corporativos acorde al momento actual del negocio y desarrolle las
competencias necesarias para emprender una nueva etapa, es hablar del
proceso de corporativizacion en La Positiva. Son mdltiples los aspectos en los
cuales se requirid alinear temas de estructura organizacional, cultura, estilos de
liderazgo, innovacion, formacion y desarrollo de lideres, entre otros.

La estructura organizacional de La Positiva contribuye a agilizar
procesos y reducir barreras entre la organizacion y los agentes externos, asi
como entre los proveedores y socios. Ademas, promueve la interaccion y
comunicacion fluida entre cada una de nuestras areas, lo que nos permite
innovar también en la gestién interna.

La Estructura organizacional de La positiva esta conformado por 7
Directores y 1 Director Suplente, 1 Gerente General, 2 Gerencias Corporativas,
1 Gerencia de Administracion y Finanzas, 3 Gerencias de Divisiony 3

Gerencias Funcionales.

Andreas Wolfgang von Wedemeyer Knigge Presidents dal Direciono
. . . - Manuel Bustamants Ofivares Vicepresidenta del Directorio
Andrazs Wolfgang von Wedemeyer Knigge Presidenta del Direciono
Marcos Bichi Buc Diractar
Manuel Bustamante Ofvares Vicapresidante del Directorio
Francisco Javier Eugenio Garcia Holtz Diractar
Carlos Ferreyros Aspilaga Diractor
Femando Javier Kutsuma Noda Diractar
Jarge C. Gruenberg Schneider Directar Juan Manuel Pefia Hendarson
Juan Manwsl Pefia Henderson Director Raimundo Luis Tagls Swett
i . Christian Eduard Linges
Juan Manuel Pafia Roca Diractor
Carlees Humberto Camposano Gonzdles
Jusn Manuel Prado Bustamante Diractar

Juan Manuel Prado Bustamanta

La Positiva Seguros, a partir del afio 2016 en adelante, sufri6 cambios
muy importantes en su estructura organizacional con la idea de potenciar las
areas que mayor impacto tienen en la gestion e imagen de la compafiia.

Este cambio aun sigue en implementacion lo cual nos permite analizar
cual es la mejor estructura que nos llevara al cumplimiento de nuestros
objetivos de largo plazo.

Este cambio estructural, llevo a la positiva a reestructurar también su

organigrama funcional, buscando la mejor manera de consolidad a la compafiia
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en una sola empresa corporativizada que de valor en el tiempo, y una vez
realizado este proceso interno a mediados del afio 2017, se determin6 que uno
de los principales objetivos de La Positiva era tener una vision panoramica de
los cambios ocurridos a nivel organizacional, con el fin de proponer mejoras
continuas a los procesos claves y buscar su automatizacion.

Esta automatizacion, trajo como fin, de hallar oportunidades de
crecimiento en los ramos mas rentables, desde el 2016 encaminamos nuestros
esfuerzos a diversificar nuestro portafolio, asi como a adquirir presencia en
areas geograficas y nichos de mercados aun no explorados. Con la mirada fija
en este objetivo, continuamos reforzando nuestras estructuras comerciales

para especializarnos en negocios claves.

Juan Manuel Pena Henderson Gerante General Juan Manuel Pena Henderson Gerente Genaral

Jame Gensollén Revilla Rossina Cabaliero Muniz Gerente de Division Legal y Riesgos
Luis Eduardo Echevamia Mata Carlos Ennque Morey Lindley Gerente de Division da Marketing y Servicios
Luss Alberto Vasquez Vargas Gerente de Divisian dea lnversiones
Gorzalo Federico Vakiez Camilo
Tubo Renan Villavicencio BazakiGa Gere o de

Adminis n y Finanzas

Daniel Chavez \Blez

Pedro Enrique Fuentes Vergaray Gerente Técrico Actuarial

Luis Carlos Mareyra Orbegoso

César Francisco Noya Bao

al Empresas
cional
Gemie Urday Marquina Gerente Comercial Regional

Radl Antonio Fermor Baracco Gerente Comercial Personas
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Estructura Organizativa de la Positiva Seguros

DIRECTORIO

Oficialia de Gerencia de
Cumplimiento Auditoria

GERENCIA GENERAL

Gerencia Legal Gerencia de Riesgos

Gerencia General
Adjunto - Lima

Gerencia General
Adjunto - Regional

Gerencia de Division Gerencla de Division
Comercial - Lima de Servicios

Gar. Ad). Oficinas Gear. Cuantas
Limas Estratégicss

Ger. Gestlon y
Desarrolio Humano

Ger. Tecnologia de
Ia Informacion

Ger. Flanzas y
Negocios
Vinculados

Ger. Adj. Seguros
Rurales

Gear. Adj. Cuentas Gear. Cuentas

Principales

del Estado

Ger. Canales
Electrénicos

Ger. Ad). SOAT

Figura 15. Estructura Organizativa de la Positiva Seguros
Fuente: Organigrama Interno - Elaboracion propia La Positiva Seguros

Ger, Tecnica

Gar, Administracion
y Finanzas

Gear. Marketing
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Gerencia Comercial

1.

Definir, implementar y desarrollar las estrategias de ventas, imagen, presencia,
crecimiento, servicio y resultados de las oficinas y agencias a nivel nacional.
Participar en la elaboracion de las politicas comerciales, financieras,
administrativas, técnicas y de servicio y establecer su correcta aplicacion en las
oficinas y agencias a nivel nacional a su cargo, informando a la Gerencia
General.

Proponer a la Gerencia General y demas Gerencias involucradas, el desarrollo
de nuevos productos, canales de distribucion, apertura o cierre de oficinas segun
las caracteristicas y necesidades de cada mercado.

Participar en representacion de la empresa, en concursos publicos a nivel
nacional en coordinacion con las Gerencias correspondientes.

Coordinar con el area de Marketing y Servicios la implementacion en los medios
de publicidad de los productos y servicios ofrecidos en la zona de influencia de
las agencias y oficinas a nivel nacional a su cargo y el establecimiento de
mecanismos para conocer y mejorar el grado de satisfaccion de los Clientes y
Corredores.

Controlar la informacién estadistica de produccion, siniestros y gastos de las
oficinas y agencias a nivel nacional a su cargo y proponer acciones para su

mejora.

Gerencia de Administracion y Finanzas

1.
2.

Establecer las politicas financieras y administrativas.

Coordinar con la Gerencia General y la Gerencia de Planeamiento, la definicién
del presupuesto anual de la empresa.

Supervisar, a través de la Mesa de Control, que los gastos estén acordes con el
presupuesto establecido y apoyar a las areas en el analisis y variaciones que se
puedan presentar para su correccion.

Representar a la empresa ante la APESEG, SBS, AFP y SUNAT y otras
instituciones donde se requiera su presencia.

Presentar los Estados Financieros de la empresa y anexos, asi como
informacion complementaria ante la SBS y AFP y otras entidades que por ley
soliciten.

Supervisar y controlar la gestion de tributos en general.

Revisar y recomendar a la Gerencia General, la aprobacién o modificacion de los

contratos de servicios que brinde La Positiva Vida y Generales.
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8. Supervisar la conciliacion de cuentas con las empresas Coaseguradoras y
Reaseguradoras, autorizando el pago y/o cobro de los respectivos saldos.

9. Supervisar las acciones efectuadas por Logistica para el mantenimiento y
actualizacion del archivo general de la empresa.

10. Proponer a la Gerencia General el destino final de bienes, muebles y enseres en
desuso de la empresa, en coordinacion con Logistica.

11. Autorizar aquellos documentos y/o contratos de acuerdo a los poderes otorgados
por la empresa.

12. Proponer mejoras en la administracion de los recursos financieros de la empresa
y colaborar con la evaluacion de impactos de indole legal.

Gerencia Técnica

1. Formular y establecer las politicas de Suscripcidon de la empresa.

2. Evaluar, permanentemente, el mercado asegurador en temas concernientes a su
area.

3. Participar en el disefio de nuevos productos, siguiendo las indicaciones del
procedimiento de desarrollo de nuevos productos.

4. Aprobar polizas, renovaciones, endosos y coberturas provisionales, de acuerdo
a la politica de autorizacion de firmas, cuando sea requerido.

5. Aprobar los términos y condiciones de negocios de seguros que no se
encuentren dentro de las politicas y procedimientos (excepciones) para la
gestién técnica a nivel nacional.

6. Definir la politica de reaseguros, elaborar el plan de reaseguros y fijar los
importes de retencion por cada ramo., en coordinacion con la Gerencia General.

7. Participar en la negociacion y firma de los términos y condiciones de los
contratos de reaseguros.

8. Representar a la empresa en las acciones judiciales a requerimiento de la
Gerencia Legal y en las comisiones de Alto Nivel.

9. Supervisar el calculo de las reservas técnicas.

10. Supervisar el calculo de las tarifas.

11. Verificar la razonabilidad de las reservas técnicas en base al estudio de
“backtesting” realizado por el Area Actuarial.

12. Contribuir a la aplicacion efectiva del sistema de Gestion de Riesgos.

13. Proponer a la Gerencia General y al Directorio, las politicas y procedimientos de

atencion.
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14. Velar por el cumplimiento del servicio de siniestros en todas las oficinas y
agencias a nivel nacional, segun la estrategia de servicio coordinada con la
Gerencia de Siniestros y con los Gerentes Regionales.

Gerencia de Marketing

1. Monitorear la Gestion Integral del Servicio (Call Center, Plataforma, Tele venta 'y
Puntos de Venta), asegurando que la informacién brindada al cliente sea clara,
fidedigna y oportuna.

2. Gestionar y hacer seguimiento a la implementacion de procesos que ayuden a
mejorar la experiencia del cliente en los distintos “momentos de verdad” del
servicio.

3. Asegurar la provision de proveedores para las demandas de Servicio al Cliente
(Proveedor de Call Center, plataformas y Puntos de Venta).

4. Garantizar que los reclamos y requerimientos de informacion sean respondidos
dentro del tiempo establecido por la SBS y AFP.

5. Gestionar de manera integral la experiencia del cliente, estableciendo politicas y
procedimientos claros para lograr la fidelizacién del cliente.

6. Coordinar con sus reportes directos, todas las tareas especificas asignadas en
su gestion.

7. Elaborar, hacer seguimiento y controlar el presupuesto de gasto asignado y
adoptar las medidas que sean necesarias para oportunas correcciones.

8. Confirmas las excepciones a las politicas y procedimientos para la gestion de

Servicio al Cliente a nivel nacional.

2.2. Situacion de Mercado y Financiera de la Empresa

2.2.1. Situacion de la Empresa en el Mercado

Como predmbulo a la informacion de la situacién de nuestra empresa
en el mercado peruano, podriamos comentar que estamos estrechamente
vinculados con la situacion del pais que lamentablemente, durante la
temporada de verano 2017, el pais fue victima del Fendmeno del Nifio Costero,
el cual afecté viviendas, cultivos agricolas e infraestructura en la zona norte y
central del litoral del Peru. En este contexto, el crecimiento de la economia
durante el primer trimestre del afio no alcanzo el nivel proyectado. Luego de
ello, la produccién en la zona afectada se recuperoé y a partir del mes de mayo
se observo un mejor desempefio de la economia. Asimismo, en el primer

semestre del afio se observd una mejora en los precios de los minerales
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exportados, lo cual impulsé las exportaciones hacia una balanza comercial
positiva.

Recordemos que, en un inicio, el principal objetivo del gobierno para el
2017 era destrabar los principales proyectos de infraestructura del pais
(Gasoducto del Sur, Aeropuerto de Chinchero, Linea 2, entre otros).

Sin embargo, hemos visto que Lava Jato, el caso mas grande de
corrupcion en Latinoamérica, el cual tomé mucha relevancia en nuestro pais y
esto no permitié que se agilicen importantes proyectos de infraestructura a nivel
nacional.

A pesar de ello, se observé un cambio de tendencia en el sector
construccién, el cual empez6 a mostrar cifras positivas (+5.6% en el 3T 2017)
como consecuencia de proyectos privados y obras medianas del Estado.

Por otro lado, y de acuerdo con la informacién presentada los APESEG
en su informe Trimestral del mercado asegurador, al cierre del afio 2016 y
comparado contra el cierre del afio 2015, apreciaremos una ligera caida de
2,6% en las primas netas de seguros informados a la SBS por las 22

aseguradoras que el mercado tenia en ese momento.

Tabla 1.

Mercado Asegurador.

Ene. — Dic. / Ene. — Dic. 16

RR.GG. 0.2 4.9
De los cuales: Vehiculos 35 4.9
Accidentes y 7.2 16.1
enfermedades 12.4 13.2
Vida -23.4 14.1
SPP

111 -2.6 111

El Mercado Asegurador, ha venido sufriendo cambios exponenciales

afo tras afio desde el 2009 como podemos apreciar en el informe emitido por
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Variacion anual del Total de Primas de Seguros Netas

2009 - 2017

=8 Primas de Seguros Netas

Figura 16. Movimientos del Mercado Asegurados 2009 - 2017
https://www.apeseg.org.pe/wp-content/uploads/2018/05/Reporte-de-
Seguros

La disminucién de las primas en 2016 y el crecimiento marginal del afio
pasado se debieron a la desaceleracion econémica y una reforma en 2016 que
otorg6 a los miembros del sistema privado de pensiones el derecho a retirar el
95,5% de sus ahorros previsionales en un pago unico al alcanzar la edad de
jubilacion. Esto tuvo un impacto fuertemente negativo en las aseguradoras de
vida que ofrecen rentas vitalicias, que se encontraban entre las alternativas de
pension obligatorias antes de la controvertida reforma.

Durante el primer semestre del afio 2017, tuvo una fuerte caida de
produccion comparada con la produccion del afio anterior llegando a los S/.
4,537 millones de Soles lo que significé una reduccion de sus primas netas en
casi -4.26 % comparada con la produccion del afio anterior, de acuerdo con la
Gltima informacion registrada en APESEG con fecha 15 de noviembre del 2017,

la misma que hemos usado de fuente de informacién para este parrafo.
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Figura 17. Movimientos del Mercado Asegurados 2009 — 2017

Fuente: SBS, BCRP
Elaboracion: APESEG
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Con respecto a la Produccion de Riesgos Generales, realizada por el
mercado asegurador peruano durante este mismo periodo, también cayeron,
llegando a los S/. 2,382 millones, lo que significé una caida del -3.8 % que el

afno anterior.

La penetracion del

fue de
1.7 ) ——10.8* }—— 0.9*
PBI Seguros Seguros
de Vida Generales

Figura 18. Indicadores del Sector Seguros
Elaboracion Propia.
Fuente: https://www.lapositiva.com.pe

Si analizamos el mercado de seguros Generales en el afio 2017
comparado contra el 2016, podremos apreciar que, durante el afio 2017, los
ramos que mas crecieron fueron los seguros de Fianzas y Cauciones con 12 %
de crecimiento pasando de 188 millones de soles en el afio 2016 a 211
millones de soles en el afio 2017

Otro ramo que incremento sus primas de seguros durante el afio 2017,
fue el ramo de asistencia médica el mismo que creci6 en 8 % pasando de 877
millones de soles en el 2016 a 949 millones de soles en el afio 2017

Un ramo que crecio, pero poco durante este afio, fue Soat, cuya
variacion porcentual fue solo 2 puntos, pasando de 394millones de soles en el

2016 a 401 millones de soles en el afio 2017.
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Porcentaje de cremmlento de prlnt:lpales ramos

Growth percentage of main secto

Mercado de seguros generales e
General insurance market - 401 =
2016 [ 2017
211 = 394

Cauciones Amstencla Medlca SOAT

Figura 19. Movimientos del Mercado Asegurados 2009 - 2017
https://www.apeseg.org.pe/wp-content/uploads/2018/05/Reporte-de-
Seguros

Como Grupo Asegurador La Positiva Seguros, y como pueden apreciar
en los datos anteriores, lamentablemente, presento una caida de produccion en
el primer Semestre del afio 2017, bajando de 11.9% a 10.7% de participacion

en el mercado como podran apreciar de la siguiente figura.

Histérico MS % Grupo La Positiva . Histérico M$ % La Positiva Generales .

*AATYC 201Nt AT AT rv-”--~ a-\v * a1 © vt ﬂ’! 9 an1 ‘ANt ‘ANIE ‘AN ‘AN
2071° 2012 LJ3 20T4° v 4V A avii 12 2013 20} ‘ 2015 "2014 "201

Figura 20. Participacion de mercado La Positiva Seguros
Fuente: preparacion Propia de LaPositivaSeguros.com.pe
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Primas netas de La Positiva

En millones de S/.
Ramos de: |l Vida

2013

l'ﬁ-' '\'..‘ \.\-._' ‘-'..'I.Ill OTT

Generales Accidentes y enfermedades

00 499

271

16 17

Figura 21. Participacion de Primas Netas de La Positiva Seguros
Fuente: preparacién Propia de LaPositivaSeguros.com.pe

2.2.2. Situacion Financiera de la Empresa

La Positiva Seguros y Reaseguros S.A. en el afio 2016, obtuvo la
siguiente clasificacion segun la Clasificadora de Riesgo Pacific Credit Rating.

+ LaPositiva Seguros y Reaseguros: A-

Reconociendo asi el desempefio de La Positiva Seguros en el

mercado asegurador peruano.

Esta Clasificacion, nos pone en una buena situacion de Imagen

frente a los Reaseguradores y frente al Mercado asegurador, ya

82

gue indica que somos una compafia solvente y estable frente a los

riesgos que se puedan presentar en el mercado.

Items Figure of year 2016
Total assets S$/.655,305,000.00
; . v Debt ratio 0

Financial Position g e iistered capital S/.314.723,603.00
Premium Income S/.771,546,000.00
Max. underwriting capacity | UNLIMITED
on hydropower station

i . Reinsurance FRONTING
Hndenviiing Cepacily arrangement(Retention, RETENCION- CERO

Reinsurance method & FACULTATIVO
share) 100%

Insurance Solvency
Capacity

Actual solvency

$/.141,508,000,000.00

Min. Solvency Capacity

0.61

Solvency Margin Ratio

1.88

Rating

A-

Figura 22. Rating de La Positiva Seguros segun Clasificadora de Riesgo
Fuente: Elaboracién propia La Positiva Seguros
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Utilidad neta de La Positiva
En millones de S/
GCenerales, accidentes y enfermedades B “vida

53
43
35 34 33
26 28
22 21
14 15 16 17

2013

Figura 23. Utilidad neta de La Positiva
Fuente: preparacion Propia de LaPositivaSeguros.com.pe

2.3. Visién, Misién y Valores de la Empresa
En La Positiva Seguros buscamos satisfacer la necesidad de proteccion ante
pérdidas econdmicas de las empresas y las personas, por la ocurrencia de riesgos que

afectan el patrimonio y la vida. Por ello, ofrecemos una amplia variedad de seguros.”

2.3.1. Visién

Ser la mejor opcién del mercado asegurador peruano.

2.3.2. Mision

Somos una empresa experta en gestion de riesgos enfocada en lograr
una alta penetracion de mercado a través de nuestros productos innovadores,
utilizando multiples canales de acceso, con excelencia y rapidez de respuesta

en nuestro servicio.

2.3.3. Valores

Viday Felicidad

Promover la conservacion y mejoramiento de la vida es nuestro valor
supremo; junto con ello estimulamos las acciones que permitan a nuestros
colaboradores tener un balance entre su vida laboral y personal.

Respeto y Sensibilidad

Valoramos a las personas considerando el respeto como base de la
convivencia. Escuchamos a los demas y reconocemos sus derechos a través

de un trato educado, correcto y justo.
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Liderazgo y sustentabilidad

Construimos una compafiia sostenible a través del Modelo de Liderazgo
Extraordinario, desarrollamos lideres con capacidad de inspirar en otros
energia, pasion y entusiasmo.

Integridad y Profesionalismo

Actuamos siempre con transparencia y congruencia entre el
pensamiento y la accién. Reconocemos que somos parte de un equipo donde
cada quien juega un rol pensando en los objetivos comunes, para ofrecer un
mejor servicio a nuestros clientes.

Excelenciay Agilidad

Fomentamos la iniciativa y rapidez en la toma de decisiones. Actuamos
de forma oportuna y logramos una gestion con procesos dinamicos, flexibles y
sobresalientes para maximizar la creacién de valor.

Innovacién

Incentivamos la mejora continua de nuestros procesos y la creacion de

nuevos productos generando valor para nuestra compainiia.
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CAPITULO 1lI

3. Aandlisis de la situacién de la empresa

En esta etapa de nuestro Plan de Marketing, podremos observar como nuestra
empresa, desarrolla sus actividades en los diferentes entornos tanto externos como
internos.

Con respecto a los factores externos, el mercado asegurador peruano esta en
constante cambios a los cuales debemos de alinearnos, y eso genera mucha expectativa
en el mercado internacional, dando luces de ser un mercado altamente competitivo y muy
atractivo para inversiones en los diferentes sectores, lo que hace que las aseguradoras
incrementen sus Primas netas anuales.

Por otro lado, también tenemos que identificar algunos factores internos de
acuerdo los estudios realizados que nos daran a conocer cuales son nuestras amenazas
y nuestras debilidades, los mismos que debemos de revisar exhaustivamente para su
fortalecimiento y evitar que la competencia nos genere “perdidas de portafolio y pérfidas

financieras.

3.1. Anélisis Externo

Los factores externos, no siempre deben de ser tomados como amenazas.
también debemos de tomarlo como puntos de mejora en la continuidad del negocio y
replantear a través de un plan de contingencia lo que debemos de hacer si estos
factores externos llegan a golpear nuestra puerta y nos vemos afectados, por ejemplo,
el rapido crecimiento del Peru en los dltimos afios.

Muchas veces estamos buscando el proceso de mejora continua, pero muy
pocas veces, nos damos cuenta, quien somos y donde estamos, pero lo mas dificil de
establecer en hacia dénde queremos ir o llegar cuando no nos damos cuenta de esta

situacion entonces nos vemos muy afectados y no sabemos cémo actuar.

3.1.1. Andlisis Politico — Legales

La actividad economica de todas las empresas que operan en el sector
financiero en el mercado peruano incluida la industria de los seguros, se
encuentra regulada y supervisada segun el texto concordado de la ley General
del Sistema Financiero y del Sistema de Seguros y Organica de la

Superintendencia de Banca y Seguros.
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Estos factores reguladores indicados en la ley, tendrian un alto control
con afectacion de alto impacto, son los que el Gobierno puede dictaminar a
través de leyes que nos afectarian sin poder revertir esta situacion.

El Seguro Obligatorio, de accidentes de Transito SOAT es un seguro
cuya ley fue aprobado y autorizado por el Gobierno en el afio 1995
aproximadamente y La Positiva, mantiene el liderazgo de este riesgo con el
49% del mercado de SOAT.

Si por alguna razén, el goberné dicta una ley en la cual reduce el precio
del SOAT al 50 % o si decide que ya no es obligatorio, tendriamos una
afectacién de mucho impacto en este ramo.

Otro factor importante es el crecimiento de la informalidad, que llega a
ratios de 33 % contra un 25% de trabajadores dependientes y que sumado
entre ambas, llegamos a un 58 % de la clase social que trabaja de alguna
manera.

Este alto porcentaje de habitantes que son independientes, tiene una
afectacién en forma directa hacia el desarrollo del pais.

Bajo nivel de pago de impuestos, tienen una alta necesidad de contar
con dinero en la mano para consumo personal, o que genera que no gaste en

bienes y servicios como es el caso de los seguros.

Trabajador
independisnte
Trabajadar
E dependiente .
:_&: Su casa ‘*
E'; —
o Estudia (- il
Eventual ) cachuelos m_
Ez=alud

EPS

Seks "= SE20

{*] Bese: Trasejadones depencientes, independisrces y ewentusloacusic

Figura 24. Aumento de trabajadores independientes en la Poblacion.
Fuente: Elaboracién propia La Positiva Seguros

3.1.2. Andlisis Econémico
e Ingreso Per capita del consumidor
De acuerdo con la informacién obtenida en INEI con fecha 18 de

octubre del 2017, indica que el ingreso promedio mensual por trabajo se situé
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en S/. 1,370.00 y crecid a una tasa promedio anual de 5,1% entre el 2011y
2016.

Por otro lado, y segun el estudio A nivel nacional, la autoridad Nacional
de Servicio Civil (SERVIR) reveld que las diferencias salariales de las mujeres
respecto de los hombres son de 16% en el sector publico y en el sector privado
asciende a 29%.

Asimismo, el documento indica que la brecha es menor en el sector
publico debido a que entre los afios 2014-2015 se registré un mayor ingreso
de servidoras mujeres para desempefiarse en carreras especiales. Ademas, se
redujo el nimero de servidoras que se desempefian como técnicas, lo que ha
hecho que se el promedio de remuneraciones sea mas alto.

El ingreso promedio mensual de los hombres continda siendo superior
al obtenido por las mujeres, persisten las brechas de ingresos por sexo. El
ingreso de la poblacién ocupada masculina se situ6é en S/. 1,555.60 y la
femenina en S/. 1,100.60, siendo la diferencia de 455 soles a favor de los
hombres.

Recientemente en diciembre del afio 2017 y segun redaccién de la
revista gestion el presidente Pedro Pablo Kuczynski, en representacion
del Poder Ejecutivo, publicé la ley que aprobo el Congreso para prohibir
la discriminacion remunerativa entre varones y mujeres en el Peru.

La norma sefiala que dicha prohibicién se aplicara mediante la
determinacion de categorias, funciones y remuneraciones que permitan la
ejecucion del principio de igual remuneracion por igual trabajo, donde
sancionara a las empresas que hagan una diferencia salarial entre hombres y
mujeres al tener las mismas funciones o puestos dentro de una empresa, lo
que generara igualdad de oportunidades para ambos sexos y solo mediara las
capacidades de desarrollo dependiendo de la gestion realizada.

Algunos de los principales indicadores econémicos en el afio:

e Durante el afio 2016, la economia peruana mostré tasas de
crecimiento positivo con 3.9% de incremento en el PBI 3.23 % fue la
inflacion anual, una de las mas bajas en Sudamérica.

e El riesgo pais se ubic6é en 162 puntos, por debajo del promedio de
América Latina que se situé en 471 puntos.

e Las reservas internacionales netas del Peru equivalen al 31.5% del
PBI.
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e Al cierre de diciembre 2016, la deuda publica representa el 24.5% del
PBI.

Pera: Ingreso promedio mensual proveniente del trabajo, segtin sexo, 2011 y 2016
(Soles corrientes)
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16000 1 1370,7

1241,0
1200,0 - 1069,0 11006

800,0 4
400,0 4

0,0
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Total W Hombre Mujer

Figura 25. Instituto Nacional de Estadistica e Informatica-Encuesta Nacional de
Hogares.
Fuente: Elaboracién propia La Positiva Seguros.

e Cambios en la demanda de consumo de Productos y Servicios.
e Cambios en la economia de la regién
e De acuerdo con la informacion presentada por el diario El Peruano
en junio pasado, vemos como el consumo interno poblacional esta
en aumento creciendo 0.9 % comparado con el afio anterior, pero la
buena noticia es que para el 2018, se espera que este consumo de
la demanda interna crezca aun mas para llegaraun 2 % a
mediados del 2018.
e Variacion del Tipo de Cambio
De acuerdo con el analisis realizado por el Banco Central de Reserva
del Perq, la variacion de ddélar en nuestro pais, se debe a factores
internacionales. El afio pasado, la moneda estadounidense parecia que era
muy fuerte, debido al alza de las tasas de interés en dicho pais, sin embargo, a
inicios de afio 2017, la politica del ddlar no ha sido muy agresiva y el precio del
dolar en nuestro pais empez6 a bajar.
Por el contrario, cuando la moneda empieza a subir, trae como
consecuencia que los endeudados en Ddélares tengan que gastar mas para

adquirirlos, pero, por otro lado, mejoran las exportaciones.
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Segun un estudio realizado por el BBVA Research, confirma que para

algunos sectores es bueno que el dolar se incremente, pero este cambio se

siente en la mayoria de las Familias que compran en esta moneda

En el Marco Legal La Positiva Seguros y Reaseguros se encuentra

facultada para realizar todas las operaciones, actos y contratos necesarios para

extender coberturas de Riesgos Generales en el Per( y el extranjero. Cabe

precisar que a la fecha el mercado asegurador es libre, pudiendo las empresas

de seguros determinar libremente las condiciones de las pdélizas, tarifas y

comisiones.

Tabla 2.

Encuesta de expectativas Macroeconémicas de tipo de cambio.

Fecha de encuesta Eeonomices _Financiero  fnancieras
30 de octubre de 2017 3.30 3.30 3.35
29 de noviembre de 2017 330 3.29 3.34
29 de diciembre de 2017 3.30 3.25 3.35

Expectativas anuales de 2019

27 de febrero de 2017 3.44 3.42 3.50
31 de marzo de 2017 345 3.45 3.50
28 de abril de 2017 3.50 3.45 3.50
26 de mayo de 2017 3.44 3.48 3.50
30 de junio de 2017 3.44 3.40 3.48
31 de julio de 2017 342 3.38 3.45

31 de agosto de 2017 3.40 3.34 3.43
29 de setiembre de 2017 3.35 3.34 3.40
30 de octubre de 2017 3.35 3.33 3.40
29 de noviembre de 2017 335 3.28 3.40
29 de diciembre de 2017 3.35 3.30 3.40

1/Mediana Tipo de cambio de fin de periodo
Fuente: Encuesta de expectativas Macroeconémicas BCRP.

Elaboracion: Departamento de Indicadores de Actividad Econdmica
Elaboracién propia La Positiva Seguros

3.1.3. Analisis Social

e Tasade Crecimiento Demogréfico en el Peru
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De acuerdo con el informe emitido por Instituto Nacional de Estadistica
Informética — INEI- con fecha octubre 2017 — se proyecta que, en el corto
plazo, la poblacién del Pert bordeara los 32 Millones de habitantes a fines del
afo 2018, pero no crecera tan rdpido como se venia creciendo en otros afios.

Esta desaceleracion del crecimiento de la Poblacion, sera de
aproximadamente de 1.1 % al cierre del ejercicio 2018 de acuerdo con el
informe de INEI.

Por otro lado, si vemos los cambios en el mundo, la poblacion en el
mundo la piramide poblacional por edades, se esta invirtiendo debido a la
disminucién en la tasa de natalidad y con el aumento de esperanza de vida en
el mundo, el porcentaje de las personas con una edad que supere los 80 afios

subira de 1,7% a 8,4% hasta 2100.

* [Falta de Formalizacion de los seguros en el Mercado.
* Informalidad de los empresarios — No Declaran sus Impuestos.

* Crecimiento econdmico (PBI 2018: 4%) .
* Incremento del Ingreso Per - Cépita en la PEA
« Cambio en la demanda de Consumo de Productos y servicios

= Baja penetracion seguros (2.0 % PBI/ LAT 7.0 %)

* Incremento de la Delincuencia en Lima — 80% + que el afio anterior
« Informalidad laboral (72% a Nivel nacional y 48% en Lima)

* El 78% de la PEA no cuenta con un seguro

* Crecimiento de la Masa Poblacional al 2021 — 32 MM de Peruanos
» Crecimiento de la Poblacion en Lima como Mercado Objetivo.

m-wmw
Figura 26. Tasa de Crecimiento en la Poblacion Peruana
Fuente: Elaboracién propia La Positiva Seguros.

El Peru, cuenta con una poblacion de 31481 millones de habitantes de
los cuales la poblacién femenina es el 50.05 %, ligeramente mas alta que la de
los hombres. En la region costa reside el 55,9% de habitantes, en la sierra el
29,6% y en la selva el 14,5%. No obstante, la superficie territorial es mayor en

la Selva, seguido por la sierra y la costa.
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Estadistica Poblacional
2018

Al 2018, se estima Tasa de crecimiento anual
que en el Peru somos de la poblacion peruana:

32,162,184 1.01%

personas.

Figura 27. Tasa de Crecimiento en la Poblacién Peruana
Fuente: Elaboracién propia La Positiva Seguros.

En la ilustraciéon de arriba, podemos observar que el crecimiento de
la poblacién al cierre del afio 2018 sera de a penas de 1.01 % mas que la
del afio anterior, lo cual nos lleva a meditar que esta cambiando la
distribucion de rango de edades en la Poblacion Peruana, pero siempre
mas Mujeres que hombres.

11

482,521 593,854

M Hombre mMujer

Figura 28. Tasa de Crecimiento en la Poblacion Peruana
Elaboracion propia La Positiva Seguros.

Actualmente, la poblacion de adulto mayor se ha incrementado en
casi 35 afos a 8,7 millones de habitantes en el 2017, por lo que poco
a poco nos estamos pareciendo demograficamente al de los paises

europeaos.
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EL RADICAL CAMBIO DE LA PIRAMIDE POBLACIONAL
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Figura 29. Tasa de Crecimiento en la Poblacion Peruana
Elaboracién propia La Positiva Seguros.

De acuerdo con el dltimo estudio realizado por la compaifiia peruana de
estudios de mercado y opinién Publica, El Peru est4 concentrada
practicamente en personas entre las edades de 25 a 39 afios de edad, que
representan, el 23.6 % de la Poblacion en el Perd, seguido por personas que
estan en el rango de 40 a 55 afos de edad cuyo porcentaje de la poblacion
alcanza el 17.7 %, seguido por las personas cuyo rango de edad estan por
encima de los 55 afios, cuyo porcentaje estan por encima del 13%.

La suma de estos 3 rangos de edades, practicamente representa mas
del 50 % de la Poblacion Peruana y la tendencia sigue en aumento. Se espera
gue para el afio 2020, la poblacién en el Peru llegue a los 30 Millones de
habitantes.
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Figura 30. Poblacion Peruana por segmento de edades
Elaboracion propia La Positiva Seguros.
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3.1.4. Distribucion Geogréfica

De acuerdo con la informacién que hemos podido recabar acerca de la
estadistica poblacional que se presento en el afio 2016, segun el estudio de
mercado realizado por IPSOS APOYO (
https://www.ipsos.com/sites/default/files/2017-
02/Estadistica_Poblacional_2016.pdf) , alrededor de 10 millones de habitantes,
viven en la ciudad de Lima, lo que representa que el 31.7 % de la poblacion del
Peru, vive en la capital, lo que genera un alto consumo de bienes y servicio,
seguido por La Libertad que ocupa el 6 % de la poblacién, seguido de Piura
Cajamarca y Puno que juntas llegan a tener el 15 % de habitantes viviendo en

esa region.
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Figura 31. Poblacion Peruana por Ciudades
Elaboracién propia La Positiva Seguros.

Esta alta concentracion de habitantes viviendo en el departamento de
Lima, nos da la gran oportunidad de poder penetrar un mercado donde existe

una poblacion numerosa.
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Figura 32. Poblacién Peruana por Ciudades
Elaboracion propia La Positiva Seguros

La ciudad de Lima ha venido creciendo en poblacion desde al afio 2010
cuya cantidad de personas en Lima era de 97116 millones de habitantes,
llegando al 31.6 % comparado con el del 2017.

Por otro lado, si analizamos, la distribucion de hogares de acuerdo con
el nivel socio econémico del Peru urbano, podremos observar que en el Peru
existen alrededor de 7°000,000 casas construidas. NSE A con el 2.9 % de la
poblacién peruana, NSE B con 15.3 % y el NSE C que esta bordeando los 32.1
% de la Poblacion.
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Figura 33. Poblacion peruana por nivel socio econémico
Elaboracion propia La Positiva Seguros.
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Si revisamos esta misma distribucion de hogares en Lima Metropolitana,
veremos que en Lima existen alrededor de 2°687,000 hogares, distribuidos en
3 principales niveles socioecondmico: El A que llega a tener 5.2 % de la
poblacién de Lima, el B que esta bordeando los 22.3 % y el C que llega a los
40.5 % de la poblacién de Lima.

Apeim
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Figura 34. Poblacién peruana por nivel socio econémico en lima
Elaboracion propia La Positiva Seguros

3.1.5. Ladelincuencia en el Pera

De acuerdo con el tltimo estudio encontrado por el INDAGA —
“Observatorio nacional de la politica criminal”, que trabaja muy de la mano con
el Ministerio de Justicia junto con el consejo nacional de politica criminal del
Peru, realizado el ultimo marzo del 2017, indica que como consecuencia de la
alta tasa delincuencial en el Peru y cansados que no se resuelva, determinan
que el 53% de peruanos respalda un golpe militar y el 37.8% un cierre del
Congreso por parte del Presidente de la Republica.

Esto bajo condiciones de mucha delincuencia y corrupcién en el pais.

Asi lo refleja el estudio comparado sobre democracia y gobernabilidad
Barometro Pert 2016/2017 presentado el ultimo martes en la sede principal del
Instituto de estudios peruanos.

Este es un Factor de afectacion importante para el sector asegurador
que, si bien es cierto, dafia considerablemente a la sociedad, con respecto a
los temas de Seguros, nos genera mayores Ingresos, pero también es cierto

gque algunas veces genera mayores peérdidas a las aseguradoras.
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El Perq, se encuentra actualmente en un escenario de mucha
delincuencia y por tal razon, llaman a Lima una de las ciudades més peligrosas
de América latina.

Lamentablemente, la poca actividad del Gobierno para controlar este
hecho, ha generado que la poblacion tenga desconfianza en su cuerpo de
seguridad y policial en la poblacién.

Los datos estadisticos, revelan que el 66 % de las denuncias realizadas

son por robo y el 29 % han sido victimas de algun tipo de asalto en el Pera.
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Figura 35. Estadistica de la Delincuencia en el Peru
Elaboracion propia La Positiva Seguros.

3.1.6. La Tecnologia en el Peru

Aspecto realmente importante para el desarrollo de la actividad del
seguro, sobre todo por los altos costos que la contratacion de personal significa
para este tipo de gestion.

Sin duda, tendremos un panorama muy atractivo desde el punto de vista
tecnolégico, habra que estar pendiente de ello, mientras tanto, conviene no
olvidar que aun tenemos muchas cosas por mejorar en el dia a dia: facturas de
los proveedores que aun estan en papel cuando podrian ser electrénicas,
gestién documental manual que puede ser robotizada, informacién que viaja
por correo electronico desde médicos o abogados en lugar de intercambiarse
en plataformas que facilitan su control y sistematizacion. Todo ello es
susceptible de mejorar y, por tanto, de conseguir eficiencias y ahorro de costes.

En un analisis desarrollado por Arellano marketing, arrojo que la
tecnologia en el Pera esta recién iniciando sus primeros pasos. Segun El
Comercio, indica que, segun estudios realizados en el Pert, somos uno de los

paises que menos gasta en tecnologia, Investigacion y desarrollo en la region.
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De acuerdo con los comentarios expresados por la presidenta de
Concytec, Guisela Orjada, lamentablemente solo invertimos el 0.10 % del PBI
en 1&D a pesar de en relacién con otros paises, el promedio de américa latina,
de otros paises que se parecen al Per(, es 0.3% a 0.4% de su PBI, eso ya es
poco si lo comparamos con paises desarrollados que inviertan méas de 1% del
PBI.

3.1.7. Analisis del Sector

El mercado peruano de seguros de riesgos generales es el sexto mas
grande de América Latina al registrar un volumen de primas de US$ 1,513
millones, segun cifras del 2016, ofreciendo una interesante oportunidad para
riesgos especializados, sefial6 Alexander Montoya, presidente de Liberty
Global Specialty para Latinoamérica.

Peru supera a Uruguay, Trinidad y Tobago y Ecuador. El total de primas
registradas en la regién en el 2016 fue de US$ 69,212 millones.

Por otro lado, hace poco, CSFI presentd en colaboracion con PWC un
informe llamado The Insurance Banana Skins 2015, en el que se destaca por
tercera vez consecutiva que la Regulacion de normas y leyes, es la mayor
fuente de riesgo percibido por las aseguradoras, tanto en el mundo como
considerando solo América Latina o el Per debido a que, con solo una norma

mal dada, podria peligrar los ingresos de las aseguradoras.
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Figura 36. Composicion del Mercado segun Primas de Seguros Netas de
Principales Riesgos (*)
Elaboracion propia La Positiva Seguros.

41


https://gestion.pe/noticias-de-mercado-seguros-27059?href=nota_tag
https://gestion.pe/noticias-de-peru-36?href=nota_tag

Si bien cada una refleja resultados acordes a sus principales lineas de
negocio, el menor crecimiento de ingresos netos ha sido un factor comun a
todas las aseguradoras.

En términos de primas emitidas directas, el mercado registré una
impresionante expansion de dos digitos durante seis afios en el mismo periodo
(2009-2017), segun datos recopilados por la asociacién peruana de seguros
Apeseg, que representa a todas las compafiias de seguros y reaseguros del

pais.

-8~ Primas de Seguros Netas

Figura 37. Variacion anual del Total de Primas de Seguros Netas
Elaboracion propia La Positiva Seguros.

Como hemos mencionado anteriormente, la disminucion de las primas
en 2016 y el crecimiento marginal del afio pasado se debieron a la
desaceleracion econémica y una reforma en 2016 que otorg6 a los miembros
del sistema privado de pensiones el derecho a retirar el 95,5% de sus ahorros
previsionales en un pago Unico al alcanzar la edad de jubilacion. Esto tuvo un
impacto fuertemente negativo en las aseguradoras de vida que ofrecen rentas
vitalicias, que se encontraban entre las alternativas de pensién obligatorias
antes de la controvertida reforma.

Por otro lado, hemos visto que la desaceleracion econdmica, la ley del
libre retiro de los fondos de las AFP y el desempefio de los mercados
globales son los principales factores que impactaron el resultado al primer
semestre de las aseguradoras que hemos indicado en este plan de Marketing.

Durante el primer semestre del afio 2016, el crecimiento promedio
interanual de las primas netas de seguros en el Peru, fue alrededor del 13%, lo
que significo 10 puntos porcentuales menos que en el mismo periodo del afio
pasado. De las cinco principales aseguradoras (Rimac Seguros, Pacifico Vida,
Mapfre Perul, La Positiva e Interseguro), que representan el 66% del mercado,
sélo dos aseguradoras del Mercado, tuvieron un crecimiento interanual de

primas netas, mayor al del 1S2016: Mapfre Peru e Interseguro.
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Figura 38. Crecimiento anualizado de Seguros Patrimoniales
Elaboracion propia La Positiva Seguros.

En una entrevista que le realizaron en el mes de Setiembre del 2017 a
Luis Moreira, Gerente de Negocios y canales de La Positiva Seguros, comento
a una revista local que pese a los esfuerzos realizados por las gestiones
Comerciales y debido a las menores ventas de seguros vehiculares, producto
de la caida de ventas generales en el mercado automouvilistico local, su
estrategia comercial ha virado hacia los seguros de asistencia médica,
accidentes personales y responsabilidad civil.
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Figura 39. Primas de Seguros (Estructura Porcentual)
Fuente: SBS

Elaboracion: APESEG

3.1.8. Analisis del Sector Construccion
De acuerdo con la informacion vertida en el dltimo informe enviado por
la Camara de la construccién (CAPECO), a marzo del 2018, la actividad de las
empresas del sector construccion crecié en 2.64% en el Ultimo bimestre del
2017, respecto al mismo periodo de 2016, de acuerdo con los resultados de la

Encuesta de Expectativas de CAPECO del mes de enero (figura 1). Este
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resultado se encuentra por debajo del 5.95% que las empresas encuestadas
esperaban alcanzar en este periodo.

——Total Infraestructura Inmobiliarios Proveedores

Figura 40. Andlisis del sector construccion.

Al cierre del 2017, el sector construcciéon acumulé un decrecimiento de
3.15%, una caida superior a la ultima proyeccion del Banco Central de
Reserva, que fue

Superior a - 2.70 %, y que fue publicada en noviembre del 2017.

Por otro lado, la inversion realizada por las empresas del sector
Construccion crecera 5.38 % en el 2018 en comparacion a la ejecutada en el
2017, segun una encuesta realizada a empresarios dentro del 16 informe de
Capeco, expectativas del sector empresarial: indicadores econémicos del
sector construccion. Ver pagina CAPECO.

Figura 41. Crecimiento anualizado de seguros patrimoniales
Elaboracion propia La Positiva Seguros.
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El vicepresidente de la Cadmara Peruana de la Construccion (Capeco),
Luis Isasi Cayo, estimd que sector construccion crecera 3.5%,
aproximadamente, al cierre del presente afio.
Asimismo, el representante del gremio proyecté para los proximos dos afios
una tasa de crecimiento cercana a los dos digitos.
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Figura 42. Perspectivas sobre el nivel de operaciones en las empresas
constructoras para el afio 2017 respecto al 2016 (En %)

Proyectando el mercado como expansion futura, segun el prondstico de
Apeseg para 2018 antes de la renuncia de PPK apuntaba a un crecimiento de
5-6% en las primas emitidas directas. Eduardo Morén, presidente de Apeseg,
dijo a BNamericas después de la renuncia de PPK que la asociacion debe
esperar para ver la reaccion de las empresas y los consumidores ante la ultima
agitacion politica antes de decidir si es necesario un nuevo prondstico.

Eli Sdnchez, analista financiero sénior de A.M. Best, sefial6 que las
primas emitidas directas debieran expandirse este afio en un rango de 1,5-
3,0%. Tanto Morén como Sanchez dijeron a BNamericas que las principales
industrias, como la mineria y la construccion, seran fundamentales para
determinar el grado de crecimiento de las primas este afio, especialmente para
los seguros generales. En cuanto a las lineas de propiedad, Mor6n indic6 que
estas se veran impulsadas por la mejora de la economia y el programa de
reconstruccion vinculado a las grandes inundaciones del afio pasado debido al
fendmeno de El Nifio.

Sin embargo, dado el alto grado actual de incertidumbre politica en
Peru, Moron opina que es "muy dificil* prever un retorno al crecimiento de dos

digitos en las primas en el corto plazo.
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En promedio, para todo el pais, solo contaban con seguro patrimonial el
3.2% de las viviendas, el 7.8% de los locales industriales y el 3.6% de las
empresas de servicios, sefalo la empresa Apeseg en su informe sectorial del
afio 2017.

El seguro patrimonial mas demandado es el multirriesgo. La cobertura
bésica de estos seguros para proteger la propiedad abarca los incendios e
incluye terremotos y terrorismo, pero la informalidad de nuestra economia
también explica la baja difusién de los seguros patrimoniales. Por ejempilo, el
SOAT, a pesar de ser un seguro compulsivo y de que existe una alta
probabilidad de chocar, no todos los vehiculos lo tienen, indico.

En cambio, la posibilidad de que se incendie una casa es mucho menor,
el riesgo no es tan visible, pero de ocurrir representa pérdidas mas
significativas para las personas.

A pesar de encontrarse en un pais como el Peru, que ha sido registrado
148 movimientos tellricos en los siete primeros meses del afio, solo el 3.2% de

las viviendas del territorio nacional cuentan con un seguro contra terremotos.

Figura 43. Dafios materiales por consecuencias externas al ser humano.
Elaboracion propia La Positiva Seguros

El dltimo evento suscitado en el Pera a inicios del mes de marzo del
2017 llamado el nifio costero, donde lamentablemente origino, grandes
pérdidas a la Propiedad de forma irreparable, en el mes de marzo pasado, es
un inicio de educacion para que la Poblacion tome conciencia que un seguro no

es un gasto sino una Inversion al proteger tu inversion.
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Las pérdidas fueron terribles para el pueblo peruano, hablamos de US$.
3,124 millones de dolares que tendremos que reinvertir para tratar de dejar a la
poblacion como estaba antes de este suceso y solo se cubriran alrededor de
US$. 500 millones de dolares en infraestructura.

De acuerdo con la ultima informacién vertida por APESEG, el ritmo de
caida de las primas de seguros se ha moderado y en el segundo trimestre llegd
a un 4.1%, pero esto es origen de las pérdidas de dinero que han generado
este desastre natural.

Tabla 3.

Dafios Ocasionados por Fenémeno del Nifio en marzo 2017.
Rubro dafiado US$ millones % part.
Carreteras 1,259 40%
Viviendas 1,123 36%
Puentes 253 8%
Areas de cultivo 243 8%
Instituciones educativas 171 5%
Canales de riego 38 1%
Caminos rurales 31 1%
Establecimientos de salud 7 0%
Total nacional 3,124 100%

Fuente: Indeci Elaboraciéon: Macroconsult.

Al final de este episodio, y de acuerdo con la ultima informacion enviada
por la Asociacién de empresas se seguros las aseguradoras, recibieron hasta
el 23 de julio méas de 13 mil avisos de dafios, por los cuales las reservas
superan los US$ 500 millones de ddlares.

"El Nifio Costero ha sido mucho mas caro que el terremoto en Pisco. Lo
ocurrido en Pisco hace 10 afios fue mas o menos como 2 puntos del PBl y lo
de El Nifio Costero ha sido casi el 4% del producto. El tamafio de El dafio de lo
de El nifio Costero ha sido mas del doble que el terremoto de Pisco", preciso.

De acuerdo con la informacién que hemos podido extraer de APESEG
con fecha 25 de setiembre del 2017, en el Peru, se estima que del 100 % de
casas construidas (7°000,000) en el Peru, solo hay alrededor del 3.5 %
(224,000 aprox.) de casas aseguradas por una péliza privada ya sea en una
aseguradora o a través de un banco por un crédito hipotecario.

Debido al alto grado delictivo en la capital y al gran aumento de

departamentos financiados con los bancos, los distritos que cuentan con mas

47



viviendas aseguradas en la capital son: La Molina, Surco, San Borja, Miraflores,
San Miguel y San Isidro.

De acuerdo con la informacién proporcionada por Hugo Cavassa, sub
director de Mapfre Seguros en el Peru, “a la fecha, el 54% de los peruanos ha
pagado alguna vez un seguro y un 84% de ellos aun los mantiene
vigentes. ¢ Cuéntos han asegurado su casa? De ese grupo, solo el 4%
corresponde a pélizas de hogar. La mayoria estan vinculadas con los créditos
hipotecarios de los bancos, que ofrecen un seguro hipotecario”.

Por otro lado, y de acuerdo con la informacién que hemos obtenido de
Andina Peruana de Noticias con fecha 24 de abril del 2017 esta cifra es
realmente irrisoria para el potencial del mercado que tenemos en el Perd,
segun comentarios de Aldo Lab6 Verdeguer, gerente de suscripcion de riegos
patrimoniales de Seguros Rimac, en el cual explica que este bajo porcentaje de
asegurados responde a que las personas consideran como algo muy remoto la

afectacién de sus viviendas por desastres.

Solo el 3,5 % de viviendas
en el Peru estan aseguradas
contra desastres

Peruanos consideran mas importante asegurar su auto
que su vivienda

e — et
Figura 44. Importancia de un seguro de Casas en el Pert — Mercado

Potencial
Elaboracion _ APESEG - 2017

De acuerdo con la informacion que hemos obtenido de La
superintendencia de banca y Seguro con respecto a las primas netas del
mercado asegurador, entre Julio del 2016 y junio del 2017, las empresas

aseguradoras recibieron en total un aproximado de S/. 11,154 Millones de soles
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en primas netas de seguros y hasta el segundo trimestre del mismo afio, ya se
habian acumulado alrededor de S/, 7,719 millones de soles en desastres,
llegando a trasladar o transferir a los reaseguradores, alrededor del 26% de las
primas recibidas como parte del acuerdo de cesion de riesgo en el extranjero.

* El primer semestre del 2017 ha estado marcado por una
alta siniestralidad a causa del Niffo Costero

* Las empresas de seguros mantienen un riesgo acotado.
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Figura 45. Crecimiento anualizado de seguros patrimoniales
Elaboracion propia La Positiva Seguros.

3.1.9. Analisis del Mercado Asegurador

La Asociacion Peruana de Empresas de Seguros (Apeseg) emitio el
reporte del sector asegurador durante el cuarto trimestre de 2017, analizando al
Peru, después de los dafios que ocasiono el Nifio Costero.

En los primeros tres meses, la siniestralidad anualizada despeg6 hasta
60.3%, y la entidad calcula que seguird aumentando.

El mercado de seguros en Perl proyecta una expansiéon cercana al
3.8% al cierre del 2017, pero el crecimiento del sector estuvo marcado por el
ingreso al mercado de nuevas aseguradoras, que contribuy6 a la competencia
de esta actividad que brinda servicios diversos.

Entre las empresas que incursionaron en el mercado peruano destacan
la ecuatoriana Aseguradora Crecer, la estadounidense Liberty, la francesa
Coface y la chilena Aval, que contribuyen con la expansion de esta actividad en
Pera.

Sin embargo, este porcentaje estimado de crecimiento para el mercado
asegurador peruano, no ha sido ideal, ya que se ha contraido casi en 7% en el
primer trimestre. Para ser mas precisos, segun la Superintendencia de Banca,

Seguros y AFP, las primas de seguros netas del sistema asegurador
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ascendieron a S/ 2,794 millones, lo que representa una caida de 6.3% respecto
a lo registrado a marzo de 2016 6sea S/ 2,983 millones.

Al cierre primer trimestre de 2017, el sistema asegurador estuvo
conformado por 21 empresas, de las cuales cinco estan dedicadas a ramos
generales y de vida, ocho exclusivamente a ramos generales, y ocho
exclusivamente a ramos de vida.

Evoluciéndel Pri'moie delMercado de Segovck

..:....:.--4'.681.-4:6:66. ......

2010 | 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Figura 46. Estadistica del mercado asegurador peruano - Seguros Patrimoniales
Elaboracion propia La Positiva Seguros.

PRIMAJE DE LA POSITIVA SEGUROS por ramos La Positiva
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SEGUROS
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Figura 47. Estadistica del mercado asegurador peruano - Seguros
Patrimoniales

Elaboracion propia La Positiva Seguros.

Hasta el afio 2016, el Perl estaba en una penetracion de mercado

equivalen al 1.97% de su PBI, mientras que, en paises del Pacifico como

50



México, Colombia o Chile, est& arriba del 2%, esperamos que para el afio
2018, tengamos una recuperacion en la captacion de primas netas contables.

Peru Ecuador
2% 1%

Brazil

16%

Figura 48. Ingreso de primas de seguros vs PBI — América Latina
Elaboracion propia La Positiva Seguros

Con respecto a la estructura del mercado, la industria de seguros del
pais comprende 21 empresas de seguros y es uno de los mercados con mayor
grado de concentracion en América Latina.

Los actores locales Rimac y Pacifico han dominado durante muchos
afos la industria y tenian una participacion de mercado conjunta de 57% en
marzo, segun el regulador de servicios financieros SBS, que también supervisa
las industrias de banca y pensiones privadas.

Rimac pertenece al conglomerado empresarial peruano Breca y
Pacifico es una filial del mayor grupo de servicios financieros del pais,
Credicorp. Entre las 10 principales compafiias de seguros generales y de vida
figura un nimero importante de empresas extranjeras con varios nombres
famosos como Mapfre, Chubb y Cardiff.

Es probable que aumenten su cuota de mercado en los proximos afios,
aunque Rimac y Pacifico seguirdn siendo dominantes en el futuro inmediato
debido a sus sélidas franquicias comerciales y marcas.

Como podemos ver, actualmente han ingresado al Peru, nuevos

concursantes en este sector, incluyendo fusiones y adquisiciones
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En los Ultimos afos, varias aseguradoras extranjeras han ingresado a

Perl, como la estadounidense Liberti y la aseguradora francesa de crédito

Coface.

Esta tendencia continuara en los préximos afos, ya que cuatro

compafiias iniciaron en diciembre el procedimiento para obtener una licencia de

seguros de SBS, segun informacion a la que tuvo acceso BNamericas.

Todavia hay mucho potencial para concretar fusiones y adquisiciones

en el segmento de seguros de América Latina en general y en Per( en

particular, segun Sanchez de A.M. Best. El experto sefialé que la reciente

agitacion politica podria tener un impacto temporal negativo en la confianza de

los inversionistas, pero no debiera cambiar el hecho de que Peru sigue siendo

atractivo debido a sus sélidos indicadores macroeconémicos. Un buen ejemplo

de interés extranjero en el mercado de seguros de Perl a pesar de la crisis

politica fue el anuncio el mes pasado de que la portuguesa Fidelidade estaba

en proceso de comprar el 51% de la firma local La Positiva.

Fidelidade es la mayor aseguradora de Portugal y La Positiva ocupa el

cuarto lugar en Perd.

3.1.10. Andlisis de la Competencia

Actualmente, el mercado asegurador peruano, esta compuesta por 22

aseguradoras que se disputan puesto a Puesto cada afio y cada uno en el

rubro que mas domina.

Tabla 4.

Empresas del sistema asegurador peruano

Empresas del Sistema Asegurador
(Al 30 de julio del 2017)

Primas de
. Activos (En Seguros Netas Patrimonio (En
Numero de . . S
millones de Anualizadas (En millén de
empresas .
nuevos soles) millén de nuevos soles)
nuevos soles)
Generales 9 7,680.5 3,341.7 2,703.8
Vida 8 17,2840.8 3,027.0 2,352.0
Mixtos 5 19,697.4 4,7981.5 2,392.2
Total 44,662.6 11,153.6 7,447.1

Elaboracién propia La Positiva Seguros.
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El sector asegurador del Peri muestra en el afio 2016 una caida anual
en el volumen de primas, desempefio negativo que se explica principalmente
por la caida de la inversion privada que afecta la demanda de las empresas y
familias, segun explican desde entidades del sector.

Por otra parte, en el ambito publico la traccidon para la actividad
aseguradora también sufre, en gran parte porque los ingresos del Estado son
menores a lo esperado, lo que impacta en las proyecciones de inversion
publica.

Desde el sector se toma como escenario mas probable que se produzca
una recuperacion de las primas en linea con la economia en general desde
mediados del 2017 en adelante.

Rimac mantiene el liderazgo en volumen de primas de seguros totales a
pesar de haber retrocedido un 7.7% en moneda local. Paralelamente, Pacifico
avanza un 13.7% en generales y un 2.9% en vida, acortando la brecha en
participacién de mercado entre ambos. También Mapfre capta mercado en este
periodo en ambos frentes (generales y vida), un 10.5% y un 7,2%,
respectivamente.

Si bien han sido 13 competidores los que han podido ganar mercado en
el periodo analizado, un 76% de ese nuevo volumen corresponde a Pacifico y
Mapfre en conjunto, considerando tanto sus negocios de seguros generales

como de vida.

Principales aseguradoras de Peru

Figura 49. Relacion de competidores en el mercado peruano
Fuente: SBS — cuadro comparativo de aseguradoras en el Mercado
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Millones de S/.

3.1.11. Analisis de la Industria

Durante el primer trimestre del afio 2016, la industria Aseguradora,
mantuvo un ritmo de crecimiento bastante sostenido, con un desarrollo de 11%
en primas de seguros y de casi 8% en las primas no cedidas, logrando
continuar con la misma dindmica de crecimiento que se tuvo en el afio 2015.

Durante el afio 2017, las aseguradoras sufrieron una ligera caida de
produccion, principalmente por la guerra de precios ocasionada por la
disminucion de las tasas de los reaseguradores al no tener abastecida su
capacidad de ingresos financieros en la regién.

El resultado técnico del mercado, bajé aproximadamente en un 10% en
2015 hasta un 7% al cierre del primer trimestre del afio 2016, pero al iniciar el
afio 2017, una serie de dafios ocasionados por los riesgos de la naturaleza,
dejaron su marca de dafios en todo el norte del Per(, llegando a casi US$.

3,800 millones de dolares en pérdidas.

Evoluciénde Primas Netas

14,000 26.2% 30%

25%
20%
15%
8.2% 10%
5%
-6.3% 0%

i
1,443
. 0%

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 Mar17  Mar.18

I Ramos Vida [ Ramos Generales == Crec. 12M

Figura 50. Evolucion de Primas Netas
Fuente: SBS
Elaboracion — Equilibrium

Como consecuencia de mayores montos de los siniestros se deterioro el
retorno de la utilidad operacional a las aseguradoras.

En términos generales de resultados por compaiiia, se aprecia un buen
escenario favorable para la mayoria de las aseguradoras, reflejando pérdidas
en aquellas que poseen un accionar competitivo, mas agresivo o propio del
proceso de fusiones y adquisiciones que actualmente muestra el mercado. Por
lo mismo, se ha mantenido cierta presion de gastos de reorganizacion, de
integracion de plataformas, de consolidacion de programas de reaseguro y de
unificacion de politicas de suscripcion.
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Recientemente, se efectud la “3° Conferencia Internacional de la
Industria Aseguradora”, titulada los seguros en la era digital y en ella se
destacé el importante desafio que plantea la era de la digitalizacion, el acceso
masivo a la tecnologia de las comunicaciones y sus impactos sobre los usos y
costumbres del consumidor. La velocidad con que se desarrollan nuevos
modelos de negocios es abismante, involucrando a la industria aseguradora en
una voragine de desafios estratégicos y tecnoldgicos de impensados alcances.

El acceso a la big data, su modelamiento y uso estadistico, representa
una oportunidad para la innovacion y desarrollo de coberturas de seguros cada
dia mas eficientes y competitivos. Obligara también a repensar las necesidades
de cobertura futura. Por otra parte, herramientas tecnologicas cada dia mas
sofisticadas colaborardn en mitigar escenarios de pérdidas severas por riesgos
de la naturaleza, asi como de exposicién a dafios medioambientales.

El mercado peruano, sigue siendo un mercado muy atractivo para
nosotros, si vemos que, en otros paises de la region, al tener una baja
penetracion de los seguros y analizando el PBI del Per que equivale al 2 %,

en comparacion al 2.9% de América Latina.

3.2. Andlisis interno

3.2.1. Analisis del Producto
Descripcion del Portafolio de La Positiva Seguros:

e Seguro Multirriesgo

e Seguro de Vehiculos

e Seguro de Cauciones y Fianzas

e Seguro de SOAT

e Seguro de Cascos Maritimos

e Seguro Contra Accidentes Personales

e Seguro de Transportes Terrestre.

e Seguro de Importaciones Maritimas

e Seguro Domiciliario

o Este Producto, de acuerdo con el plan de MKT desarrollado en
presente trabajo, tiene el propdésito de potenciar este item del portafolio
de seguros totales, con beneficios y ventajas diferenciadoras del

mercado con un precio bastante menor a los del mercado asegurador.
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e La cobertura principal es la de resarcir los dafios ocasionados a tu

propiedad ya sea una casa o departamento.

o El costo del Seguro es aplicando una tasa ponderada sobre el valor

comercial o valor de reemplazo de tu vivienda.

" CHUCIONES
"VEHICULOS
"TRANSPORTES
TERREMOTO
* soar
WARITIND CASCOS
INCENDIO ¥ LINERS ALIADAS
" DORCLBRD
" ASISTENCI: MEDICA

" ACTIDENTES PERSONALES

Fuente SBS: a enero 2017

Figura 51. Portafolio de ramos de La Positiva Seguros
Fuente: Informacién SBS — Fabricacion Propia — La Positiva Seguros

3.2.2. Ciclo de Vida del Producto
Presentamos en un cuadro, detallando el ciclo de vida de los productos

de nuestro portafolio de Riesgos Generales y que en el tiempo han sabido

manejarse con cautela y en otros casos no se han explotado como se deberia.

CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO DOMICILIARIO LA POSITIVA

SOAT RELANZAMIENTO
DOMICILIARD
INTRODUCION CRECIMIENTO  MADUREZ DECLIVE

Figura 52. Ciclo de vida de los productos de La Positiva Seguros
Fuente: Fabricacién Propia — La Positiva Seguros.
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3.2.3. Precio de los Seguros Patrimoniales - Domiciliario
Una de las estrategias, respecto al precio, es ser el mas econémico del
mercado.

Tabla 5.
Distribucion de primas de seguros de los seguros domiciliarios por tipo de entidad.
25%a Total ventas
4.5% a
22% a través de de seguros
2.67% de través .
. 71% a través traves de empresas bajo el
Casas construidas casas dentro de
del banco cias de . de servicio Producto
aseguradas polizas o
Seguros o de Domiciliario
Multiriesgo .
seguridad 2016
6,400,131.00 20,804 145,411 45,057 9,216 5,120
200 350 170 280
29,082,195 15,769,923 1,566,752 1,433,629 47,852,499
Total de casas aseguradas 45,057
Primas
# de casas Netas
CIA DE SEGUROS % PART.
aseguradas Anuales
Uss$
Rimac 41.00% 18,473 6,465,668
PPS 28.00% 12,616 4,415,578
Mapfre 18.00% 8,110 2,838,586
Shapp 5.00% 2,253 788,496
Interseguros 5.50% 2,478 867,346
La Positiva 2.50% 1,126 394,248
100.00% 45,056 15,769,922

Elaboracion propia La Positiva Seguros

El precio de los seguros esta enfocado a lograr una rentabilidad sobre
los productos y que se mantengan en el tiempo. En ella se incorporan algunos
gastos y costos que deben de dar el balance exacto para que el producto no
fracase en el tiempo ayudada por el nimero de clientes que se capten en el
tiempo. Enfoquemos en este momento el querer asegurar una empresa que

tenga como valor declarado US$. 1°000 millén de délares en edificaciones.

3.2.4. Estructura de Costos

Las primas de seguro para este tipo de riesgo, son calculadas tomando
como punto de partida, el valor comercial de un departamento por asegurar,
cuyo valor comercial en el mercado fluctda alrededor de los US$. 350,000, para
luego aplicar la tasa de riesgo que se cuenta en la tarifa 0 manual de

suscripcion interna.
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Tabla 6.

Cuadro comparativo de Costos por Aseguradora.

UBICACION DEL VALORES US$
RIESGO

Edificacion $ 350,000 / Contenido $ 15,000 = 365,000
COBERTURAS MAPFRE VIP  RIMAC PLAN LP HOGAR LP - HOGAR

PREMIER GOLD PLUS

TODO RIESGO
TERREMOTO 365,000 365,000 365,000 365,000
TERRORISMO
TASA NETA ANUAL 1.75 1.95 1.60 1.40
APLICADA AL VALOR
DEL BIEN
TASA NETA ANUAL 638.75 711.75 584.00 511.00
APLICADA AL VALOR
DEL BIEN

Fuente: Fabricacion Propia — La Positiva Seguros.

Las tasas porcentuales tomadas en el cuadro anterior, estan sujetas de

variabilidad, dependiendo de la siniestralidad del riesgo durante la vigencia de

la pdliza que es anual y son evaluadas con nuestra area técnica. Esto dara

como resultado una prima neta anual a la que se le sumara los impuestos de

ley que son el 3 % de derecho de emision y el IGV que es el 18 %.

3.2.5. Precios de la Competencia

El mercado asegurador ha llegado a un limite donde la tarificacion de

sus programas de seguros, ya no se determinan por el tipo de riesgo ni por la

experiencia del programa en el tiempo, se ha desvirtuado el concepto del

andlisis de riesgo.

Hoy dia el costo de una péliza de seguro domiciliario marca el precio de

la competencia y del mercado. El margen de utilidad que deja la poliza se

vienen reduciendo y es necesario para evitar caida de cartera.

En el caso de nuestro producto lo compararemos contra la compafiia de

seguros lider en el mercado asegurador en el ramo domiciliario. Rimac, de

acuerdo con la informacion encontrada en la SBS al cierre el afio 2017, es la

aseguradora que tiene actualmente la mayor cantidad de Pdélizas contratadas

en este ramo llegando a una Prima neta anual de S/. 15 millones de soles

frente a nuestra penetracion de mercado que solo llega al 1 % con primas de
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seguros que bordea 1 millén de soles anuales en el ramo al cierre del mismo

/

afio.

- "*-.._\
LA POSITIVA J____{Ecssmms
\

|" UNA

POSICIONAMIENTO ‘ I". PROPUESTA DE J,'
\\ /

AN VALOR /

PENETRACION A-B ., ANy - /,/

CANAL DE DISTRIBUCION ‘

PARTICIPACION DE MERCADO ‘

NO ES EL MEJOR

PRODUCTO DEL
COSTOS Y PRECIOS t

MERCADO

Elaboracion propia
Fuente: SBS - Inteligencia Comercial

3.2.6. Distribucion

RIMAC
POSICIONAMIENTO '
PENETRACION A-B t
CANAL DE DISTRIBUCION '

PARTICIPACION DE MERCADO t

COSTOS Y PRECIOS ‘

Nuestra compafiia, actualmente cuenta con 33 oficinas a nivel nacional,

ubicadas estratégicamente en diferentes departamentos del Pert y cada una

de ellas es totalmente independiente una de la otra.

Cada una de ellas puede tomar decisiones propias sin tener que

consultar a la central que estéa en Lima. Sin embargo, por un tema de

comunicacion interna, todo se informa a la gerencia técnica Central en nuestra

oficina de San Isidro en Lima.
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AGENCIAS EN LIMA
Y PROVINCIAS

Brancheas in lima and provinces
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Figura 54. Red de oficinas a nivel nacional
Fuente: Fabricacién Propia — La Positiva Seguros



Otra canal de distribucion de las aseguradoras en el Perq, es el canal
Corredores que actualmente cuenta con aproximadamente unos 850
corredores de seguros en todo el pais catalogados en:

e Corredores de seguros

e Broker de Seguros

TIER 1

6 Corredores 8 Corredores
S/. 227,250 (1 1) S/. 341,944
24 Corredores “ER 2 29 Corredores
S/. 657,900 S/. 982,229

(76)

38 Corredores “ER 3 45 Corredores
S/. 649,850 (456) S/. 970,754

Figura 55. Proyeccion de la meta a través del canal corredor al 2021
Elaboracion propia La Positiva Seguros.

Por otro lado, la Positiva Seguros, cuenta hoy dia con méas de 2,000
puntos de ventas a nivel nacional, lo que leda recordacién a la marca. La

mayoria (93%) estan ubicadas en provincia.

Figura 56. Modulos de atencién en Centro Comercial
Fuente: LaPositivaSeguros.com.pe
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Figura 57. Médulos de atencidn en centro comercial
Fuente: LaPositivaSeguros.com.pe

Seguros de Vehiculos
Seguros

Patrimoniales

Seguros Domiciliarios

La Positiva Seguros y
Reaseguros

Personas y Empresas

Fianzas y cauciones

Figura 58. Diagrama de distribucién por canales de ventas
Fuente: LaPositivaSeguros.com.pe

3.2.7. Plan de Comunicacién

La Positiva Seguros a través de su area de marketing, y apoyado por el
area de ingenieria, y con miras de mantener al cliente informado de las
diferentes variables que pueden afectar su negocio y, por otro lado, observar el
comportamiento de la cuenta y mantener el buen resultado de la misma a largo
plazo, realizamos charlas de capacitacion y prevencion, donde se desarrollan

actividades diversas con él personal de estas empresas.
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e Publicidad BTL
Hoy en dia, un medio muy usado por La Positiva Seguros es este,
considerado como una de las gestiones méas importantes que
podemos desarrollar con alto impacto en la gestion donde se realizan
medios de publicidad, gréfica y los mensajes dirigidos a los clientes
internos y externos. Usamos también Redes sociales donde
informamos de las diferentes campafias de nuestros principales
productos.

¢ Impulsando al Canal de Distribucién
Dentro de nuestras estrategias a largo plazo, estamos desarrollando
campafias de premiacién a través de bonos, incentivos y mejoras en
las comisiones al canal corredor que es el que mas impulsa nuestros
productos, pero también estamos desarrollando alianzas
estratégicas con algunos grupos de Corredores donde se iniciaran
una serie de charlas y capacitaciones al personal de ese corredor
para facilitar la venta de los productos.

oo@ www.lapositiva.com.pe
”El\
LA SEGURIDAD DE TU hm @
CASA NO ES UN JUEGO

AS E G l,’ R A L A grssnzlmﬁm

NUESTROS SEGUROS DOMICILIARIOS CUBREN: % b

@ ® =

ROBO INCENDIO INUNDACION TERREMOTO

Aseglirala hoy mismo en nuestras plataformas, puntos de ventas, con tu La Positiva
corredor de seguros o lldmanos al 211-0212 (Lima) y 74-9001 (provincias). S Seguros

Figura 59. Campafia de Producto Domiciliario
Fuente: LaPositivaSeguros.com.pe
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ALEJATE DE:

OBJETOS

La Positiva
T ——

Figura 60. Campafia de Prevencion en caso de Terremotos
Fuente: LaPositivaSeguros.com.pe

Nuestra participacion en responsabilidad Social corporativa (RSC), hoy en
dia esta volcada a identificar valor para los steakholders, lo que nos hizo planificar
diferentes estrategias que nos permitan crecer internamente como frente al
mercado.

ACCIONES DE @
SOSTENIBILIDAD <4

RESPONSABILIDAD SOCIAL CORPORATE SOCIAL
CORPORATIVA (RSC) RESPONSIBILITY (CSR)

e insuran

Programa de Eficiencia Hidrica
tmplementacitn de polizas
eloctronicas*.
Programa de reciciaje
! I )

Comumidad y
sociedad civil

Figura 61. Acciones de Sostenibilidad corporativa
Fuente: LaPositivaSeguros.com.pe

Nos propusimos ser identificados como la empresa de seguros que integra
la responsabilidad social de manera transversal en su gestion, a través del
emprendimiento de iniciativas propias a beneficio de nuestros principales
stakeholders. Concretamos asi importantes avances.
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3.2.8. Capacidades basicas de la Empresa

Las capacidades de la empresa estan basadas en los siguientes

atributos, que son fundamentales para la organizacion y el desempefio futuro

en su negocio:

Compromiso: Transmite confianza hacia los clientes.

Innovacién: Equipo sdlido y con gran experiencia a nivel actuarial.
Esto impacta favorablemente al lanzar nuevos productos al mercado.
Calidad: La ventaja competitiva de la compafiia, son los valores
garantizados, generando seguridad y confianza para el cliente.
Servicio al cliente: El asegurado de La Positiva, es la razén de ser de
la compafiia. Existe el area de atencion al cliente, area clave para
atender bajo distintas modalidades y situaciones: telefénica y
presencialmente, a través de la fuerza de ventas o por las tele-
operadoras.

Aspecto Legal: Vela por el cumplimiento de las normas y leyes.

3.2.9. Capacidades de Marketing de la Empresa

Andlisis de Oportunidadzs
Comerciales, Basesde Datos
& Investigacion demercado

0 Inteligencia

Comercial

El presupuesto de marketing es limitado, solo estd destinado a
regalos promocionales, material impreso y charlas al bréker principal
de la compainiia, al menos 4 veces al afio.

Se contratan empresas investigadoras de mercado eventualmente,
recientemente se han tenido reportes de Arellano Marketing y de
CCR con respecto a imagen de la empresa.

Ademas, se realizan entrevistas telefénicas, por medio del call center

a clientes para conocer nivel de servicio o para resolver consultas.

Disefio, creaciony Apoyo a gesfion comercial, Comunicaciones, Mejoradeinteracciones
seguimiento al portafalio impulso y fidelizacion de Marca, Publicidady al cliente eindicadores
de productosy beneficios clientes RelacionesPublicas de servicio

0 Impuio &xperienciuul

Producto comercialy Comunicacidn Clienfe
Fidelizacion

Figura 62. Capacidades de marketing en la Empresa
Fuente: LaPositivaSeguros.com.pe.
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Tabla 7.

D.A.FO
POSITIVOS NEGATIVOS
FORTALEZAS DEBILIDADES
Oficinas descentralizadas en Alto posicionamiento en otros tipos de
lima seguros masivos no vinculados
Empresa reconocida y Baja penetracion del canal corredor en
INTERNOS posicionada en el mercado la venta de este tipo de seguros
peruano Lento crecimiento del mercado
Big data actualizada (INSIS) asegurador
Rapida atencibn de los
siniestros
Experiencia en masificacion de
riesgos
Plataforma “Fénix” (Sistema de
emision en linea
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Mercado desatendido Desconfianza en los seguros
EXTERNOS Tenemos coberturas diferentes Ingreso de nuevos competidores
a los demés productos. Lento crecimiento del sector
construccion
Tabla 8.
Estrategia

Productos Actuales

Productos Nuevos

Mercados Actuales

Lanzamiento de Nuevo Producto

Mercados Nuevos

Desarrollo de Mercado

producto en distritos
potenciales de Lima.
e  Otorgar beneficio
adicionales y
descuentos a clientes

e Lograr MS de 18% al
2021

e Incrementar la venta del

e Mayor puntos de ventas
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CAPITULO IV

4. ESTUDIO DE MERCADO
En este capitulo, realizaremos un estudio de mercado que validara la necesidad de
reestructurar nuestro producto domiciliario Hogar PLUS de la Positiva Seguros.
Iniciaremos este estudio de mercado realizando entrevistas personales, con el fin de

confirmar la validez de la informacién estadistica de los hallazgos.

4.1. Problema de Investigacion

En vista del bajo crecimiento en este ramo, segun informacion reportada a la
SBS en los ultimos afios (2015-2016-2017), y con la intencidén de incrementar la
participacién de mercados en este rubro, La Positiva Seguros, esta desarrollando esta
investigacion de mercado para sustentar la viabilidad de un relanzamiento de
producto, considerando mayores ventajas y beneficios para el asegurado.

Se busca conocer la actitud que tomara el cliente frente a un nuevo producto.

Este lanzamiento, forma parte de una estrategia de crecimiento de La
Positiva Seguros que busca reforzar su mix de productos con una alternativa

innovadora en el mercado.

4.2. Necesidad de la Informacion
Bajo este estudio, es necesario conocer informacion relevante de nuestro
publico objetivo:

¢ Numero de casas construidas en Peru, aptas para contar con un seguro
domiciliario en el Perd.

e Averiguar cudles son las razones de la baja penetracion de seguros de
hogar.

e Redisefiar el producto a la altura de las necesidades de un consumidor
mas exigente que requiere nuevas alternativas de servicio, con
propuestas de coberturas adicionales dentro del costo, dandole valor a

Su inversion.
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Fuente: LaPositivaSeguros.com.pe

e Determinar cudl es la principal razén para contratar una poéliza de seguro de
hogar.

4.2.1. El Propésito de la investigacién
e Determinar el perfil del cliente idéneo y validar que las
caracteristicas, beneficios y ventajas del nuevo seguro de
hogar, cubra con las necesidades del consumidor, lo que nos
llevara a definir las estrategias de marketing que nos permitan

incrementar las ventas y alcanzar el market share esperado.

4.3. Disefio de la Investigacion

Para realizar esta investigacion de mercado, se realizaron sesiones de focus
Group conformadas por diferentes perfiles de participantes para entender porque
tenian un seguro de vivienda vigente y otro perfil de participantes que no lo tenian.

Asi mismo, desarrollaremos una encuesta presencial a publico objetivo — NSE A
y B, zonas identificadas como potenciales para la contratacion de un seguro para su
vivienda, se realizaron entrevistas personalizadas dentro de los seis (6) principales
distritos de Lima con NSE Ay B (La Molina, San Borja, Surco, San Isidro, San Miguel,
Miraflores).

Finalmente, se realizara una investigacién cuantitativa para poder validarlas o
rechazar las hipétesis planteadas, sobre el impacto de este nuevo producto en el
mercado y reforzar la informacién obtenida de las entrevistas personales que se
realizaran en los diferentes distritos de la capital limefa.

Se buscara una base estadistica para formular la propuesta final.
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4.4. Método de Investigacion cualitativo

4.4.1. Target

De acuerdo con las entrevistas realizadas a diferentes funcionarios de
La Positiva Seguros, nos indica que el perfil de cliente idéneo para este tipo de
riesgos es el siguiente:

Tabla 9.
Clientes potenciales.

Mercado Objetivo Rango de edades Condicion de tipo Condicién importante
Hombres y mujeres de
26 a mas afios de edad,
1 De 26 a mas afios Clientes (Cross Salling) que trabajen en la
Ciudad de Limay que
ademas cuenten con
algun tipo de seguro en
La Positiva
Hombres y mujeres de
26 a mas afios de edad,
2 De 26 a mas afios No Cliente de LP que trabajen en la
ciudad de Limay que
cuenten con algun tipo
de seguro en el
mercado.

Elaboracion propia.

4.4.2. Disefio de la investigacién exploratoria:
» Tipo de Estudio: Exploratorio Cualitativo
»= Técnica utilizada: Focus group
= Universo: Hombres y mujeres de Lima de 26 afios a mas,
de los NSE A y B que pertenecen a la poblacion
economicamente activa (PEA)

= Muestra: 2 Focus Group.
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4.4.3. Disefio muestral del Focus Group

Se realizaron 2 Focus Group, segun se describe en el cronograma:

Tabla 10.
Grupos muéstrales. Focus Group

ftem fecha sexo Edad NSE Caracteristicas
Grupo 1 17/02/2018 Mixto 26a35 A-B Segun su estado Civil
Grupo 2 13/03/2018 Mixto ;532 A-B Segun Lugar de residencia

Elaboracién propia.

4.4.4. Resultado de las reuniones de Focus Group

Grupo 1:

El focus group se llevo a cabo en la ciudad de lima, con fecha 17 de
febrero del 2018.

Se realizo en una sala de reuniones acondicionada para este evento,
llevada a cabo en forma bajo entrevista directa y grupal hasta de 6 personas.

Se realizaron entrevista a personas que viven en los distritos de los
NSE Ay B, con edades entre 26 a 35 afios de edad, y tuvo como fin, conocer el
estado civil de estas personas, conocer las necesidades no cubiertas de un
seguro, asi como conocer que es lo que esperan de un producto como el
seguro para la vivienda.

Por otro lado, necesitamos conocer si existia alguna relevancia e
importancia en la compra de un seguro para la vivienda.

Grupo 2:

El Focus Group, se llevo a cabo en la ciudad de lima, con fecha 13 de
marzo del 2018, en una sala de reuniones acondicionada para este evento, en
forma de entrevista directa, cara a cara y grupal hasta de 6 personas por
sesion.

Se realizaron entrevista dirigidas al publico objetivo, con edades que
fluctuaban entre los 35 afios de edad a mas y tuvo como objetivo, poder
conocer si estas personas Vivian en casa propia o alquilada y, por otro lado,
nos interesaba conocer qué tipo de bienes son los que mas protegeria si algo
le ocurriera a su casa o Departamento.

Por otro lado, también necesitabamos conocer si al presentarles nuestro
nuevo producto se seguro para Vivienda, este tendria la aceptacion o rechazo

del publico entrevistado, asi como conocer si estaban dispuestos a comprarlo.
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Los resultados y hallazgos que surgieron fueron los siguientes:

Existe una percepcion desfavorable del producto domiciliario actual.
La valoracion del seguro como una inversion es minima

Hay un desconocimiento de las coberturas de un producto
domiciliario

Los medios informativos y de difusion de este tipo de seguro no son
los adecuados.

Son conscientes que estamos en una zona sismica y expuesta a
catastrofes.

La Positiva como marca y respaldo, surge como una favorable

alternativa.

4.4.5. Disefio muestral de entrevistas

Se realizaron entrevistas no estructuradas directas y personales a

corredores de seguros y especialista en seguros, con la finalidad de entender el

comportamiento del mercado asegurador, y saber cudles son los principales

problemas que se presentan en la contratacion de un seguro de vivienda.

Se realizaron las siguientes entrevistas a:
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Tabla 11.

Entrevistas
ftem fecha Actividad Edad NSE Caracteristicas

Entrevistal  17/03/2018 Corredor de 45afios B |\OPromueveaventa del
seguros seguro domiciliario

Entrevista2  18/03/2018 Corredor de S6afios A \OPromuevelaventa del
seguros seguro domiciliario

Entrevista 3 19/03/2018 Corredor de 51 afios B No promueve lé ant_a del
seguros seguro domiciliario

Entrevista 4 20/03/2018 Tec'.“c." 38 afios A Técnico en seguros

Especialista

Elaboracion Propia

Entrevistas a:
e Segurinvest Corredores de Seguros - Eduardo Maranzana:

Durante la entrevista, el corredor manifestd que la gente no

asegura sus viviendas por 2 cosas:

- El precio es sumamente importante para cerrar la venta y
actualmente a los prospectos que visitamos, les parece alto
el costo del seguro.

- No aseguran sus casas ni sus bienes porque creen que no
les va a pasar nada a sus bienes. Su casa es muy segura.

- Los beneficios que tiene el producto no siempre es lo que se

cubre cuando tienes un evento.

Eduardo Maranzana

Entrevista a:
e Adolfo Nusser Dammert: Gerente general de Nusser Seguros:

Durante la entrevista, el Corredor nos manifesto lo siguiente:

- Existen diferentes tipos de clientes y cada uno de ellos es un
mundo diferente al otro. Mientras que para algunos
prospectos es importante saber el precio del seguro, para
otros prospectos es mas importante la seriedad de la

empresa y si pagan siniestros. En este caso el prospecto

72



Entrevista a:

espera que su seguro sea contratado en alguna empresa del
mercado que tenga prestigio y que tenga ademas respaldo
economico para que cuando suceda algun percance, le
cubran su siniestro.

Por otro lado, para un grupo de prospectos, el precio del
seguro para vivienda, es muy importante para cerrar este
tipo de negocios, pero también es importante cual es el
premio que se da por cerrar una venta en una determinada
compafia.

Algunas pagan mas comisién que otras lo que hace que el
esfuerzo del canal sea dirigido hacia la compafia que mas
ingreso te genera ya que nosotros los corredores vivimos
solamente de comisiones. No tenemos sueldo como el

personal de una aseguradora.

Adolfo Nusser Dammert

e Carlos Sanchez Leyva — ZOLID Corredores de Seguros:

Durante la entrevista, el Corredor nos manifesto lo siguiente:

Para nosotros, lo mas importante es que nuestro cliente se
sienta bien atendido y que tenga una buena impresién en el
servicio que le damos nosotros como asesores y la
aseguradora como empresa que respaldara sus pérdidas en
caso ocurrieran.

La Comision que nos paga una empresa de seguros
definitivamente es importante para nosotros, pero mas vale

ganar 100% de algo que de nada.

Resumiendo, las entrevistas de los 3 corredores, coincidieron que otro

gran problema que tienen para el cierre de venta por este seguro, es que, no

estamos visitando al cliente idoneo y tampoco estan yendo con la informacion

béasica del prospecto. Que necesidades podria tener para asegurar su vivienda.
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Si alguna vez tuvo seguro. Su alguna vez tuvo algun problema con su pdéliza de
seguros. Que le gustaria proteger si toma una péliza de seguro.

Tenemos que conocer el perfil del cliente a quien visitamos y de su
circulo de vida, porque seguramente este cliente que ya tiene contratado una
poliza de seguro de vida, un seguro para su vehiculo o mas de un seguro para
sus vehiculos, es que, la mayoria de los corredores que visitan a un cliente
para asegurar sus viviendas, lo se concentran en lo que el cliente necesita o
cual es la necesidad principal que es el cubrir el propio activo que es la
vivienda.

De ahi podriamos comentarle de los beneficios adicionales que esta

poéliza de seguro le puede ofrecer adicionalmente.

Entrevistas a:

Ing. Daniel lwamoto Sh. — Sub Gerente de Suscripcion Riesgos Generales

Conclusiones de la Entrevistas

o Existe una actitud favorable hacia el servicio de La Positiva y una su
percepcion positiva por el canal corredor.

e Los entrevistados valoran la inversion del seguro como un beneficio
importante de su poliza.

¢ Los entrevistados, no clientes nuestros, pensaban que un seguro
domiciliario es un tipo de pdliza que solo cubre dafios ocasionados por
terremotos, pero cuando les explicas los beneficios en conjunto al detalle,
la percepcion del seguro cambid.

¢ Ala mayoria de los entrevistados que no son clientes, no pudieron

confirmar si les llego la poliza de seguro con las condiciones ofrecidas.
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e Latotalidad de los entrevistados desconoce el nombre de algin producto
de seguro de hogar que se comercializa en el mercado, no esta
familiarizado con los conceptos basicos de la pdliza: Condiciones
Generales, Condicionado particular, exclusiones.

La mayor parte de los entrevistados que cuentan con algin seguro

vigente, no volvié a tener contacto con su asesor de seguros.

4.5. Método de Investigacion cuantitativo

La investigacion cuantitativa, se llevo a cabo bajo el disefio descriptivo, usando
el método de encuesta personal en la via publica, en los distritos de La Molina, San
Borja, Miraflores, San Miguel, Surco y San isidro (6 distritos de NSE Ay B), con tipo de
muestreo no probabilistico por conveniencia, y seleccion de entrevistados a juicio del
encuestador (ver ficha técnica en anexo).

Se utiliz6 como muestra, aquellas personas que tenian poder de decision al
momento de contratar un seguro y que ademas vivan en casa propia o alquilada o
departamento propio y/o alquilado, pero que a su vez no contaran con un seguro para
su vivienda.

Tomando como base de esta entrevista, la intension de incrementar la
contratacion de la pdliza de seguro para viviendas en La Positiva, para el afio 2018, se
realizd una encuesta personalizada dentro de los 6 principales distritos del
departamento de Lima con NSE A-B (La Molina, San Borja, Surco, San Isidro, San
Miguel, Miraflores)

El muestreo se realizé durante 4 semanas consecutivas, mayormente los fines
de semana en horario diurno, entrevistando a diferentes personas de estos distritos
antes indicados.

Se realizaron aproximadamente 328 entrevistas personales repartidas entre los
miembros del equipo. 3 distritos por cada miembro del equipo.

Se realizaron aproximadamente unas 18 y 22 entrevistas diarias por fin de
semana por cada miembro del equipo llegando asi a realizar la meta antes indicada.

Era muy importante conocer, el estado civil de la poblacion entrevistada, asi
como las edades de este publico objetivo que residen en estos distritos considerados
como segmentos objetivos, porque dependiendo de la edad, podriamos usar
estrategias diferenciadoras que nos permitan captar este publico objetivo.

Una pregunta muy importante para nosotros era saber el nimero exacto de

personas que Vivian en cada distrito considerado como mercado objetivo y a su vez,
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que personas Vivian en una casa propia o alquilada y por otro lado, nos interesaba
saber, quienes Vivian en una casa o departamento propio (Ver cuadros adjuntos)

Se establecieron filtros de seleccion y agrupacién en la entrevista, para luego
avaluar los segmentos (ver formulario en anexo), bajo un cuestionario estructurado
con 16 preguntas formales.

Pregunta 16

Nos esta mostrando la distribucion de edades de la Poblacion encuestada en los

diferentes distritos de la capital (NSE A-B).

Edad

32.6% 13.4%
. (]

20.1%

33.8%

De 25 a 30 afios i De 31 a 40 afios

De 41 a 50 afios .. Mas de 51 afios

Del 100 % de entrevistados, podemos indicar que el 13.4 % estan en el rango
etario entre 25 y 34 afos de edad, seguido por un 20.1 % de personas que estan en el
rango entre los 31 afios y 40 afios. Entre los 41 y 50 afios, podemos ver un alto
porcentaje de la poblacion llegando a un 33.8 % de la poblacién encuestada, seguida
de personas con edades mayores a los 51 afios de edad que estan en un 32.6 % de la
poblacion entrevistada.

Pregunta 17

Con la respuesta a esta pregunta, nos estd mostrando la composicién de los
entrevistados dependiendo de su estado civil en los distritos indicados como mercado
objetivo (6 distritos).

Iniciamos este andlisis con aquellos encuestados que respondieron que son
solteros que llegan a un 28.4 % de los entrevistados, seguido de los casados con el
mayor porcentaje de personas entrevistadas, llegando al 58.8 % del total.

Vemos también que el 6.4% de los entrevistados son divorciados, seguido de los
viudos con el 6.4% y al final estan los convivientes con un 3 % de los entrevistados.
Cabe sefialar que de todos los encuestados que se hicieron en esta oportunidad, hubo
8 personas que trabajaban en una empresa encuestadora o de publicidad, lo cual
debamos por terminada la entrevista lo que representaba un 2.4% de la poblacién

entrevistada.
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3:05% Estado Civil

3.35% 6.40%

28.35%

\ 58.84%

Soltero(a) w Casado(a)  Viudo(a) Divorciado(a) - Conviviente

Pregunta 3.

Con las repuestas a esta pregunta, nos estd mostrando el nimero de
entrevistados por distritos del mercado objetivo.

Empezamos por La Molina y una parte de las personas a quienes les
preguntamos que respondieran esta encuesta (25 personas aprox.), nos indicaron que
no tenian tiempo y que nos disculparan, llegando a entrevistar solo 19 personas en La
Molina, el cual es solo el 5.8 % del total entrevistados en los distritos objetivo.

Este andlisis con aquellos encuestados que respondieron que son solteros que
llegan a un 28.4 % de los entrevistados, seguido de los casados con el mayor
porcentaje de personas entrevistadas, llegando al 58.8 % del total. Vemos también
que el 6.4% de los entrevistados son divorciados, seguido de los Viudos con el 6.4% y

al final estan los convivientes con un 3 % de los entrevistados.

Distrito de Residencia

5.94%

22.50% 7.19%

22.81%

14.38%

San Isidro La Molina San Miguel

San Borja Miraflores . Surco
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Pregunta 4.

Nos estd mostrando el numero de entrevistados que viven en una residencia
Propia ya sea casa o departamento. Bajo esta informacién, podemos evaluar mas
personas viven en departamentos o en casas. Este porcentaje llego al 75.63% de los
entrevistados, mientras que solo el 24.4% de los entrevistados viven en una casa o

departamento alquilado.

Viven en

24.38%

75.63%

Casa o departamento propio Casa o departamento alquilado

4.6. Analisis de la modalidad de contrataciéon de polizas domiciliarias en el Peru

Muchas veces nos preguntamos, cuales son los tipos de riesgos a los que esta
expuesta una vivienda y casi siempre cuando pensamos en este tipo de pérdidas de
activos, lo relacionamos con los seguros para casas 0 seguros Domiciliarios y lo que
se nos viene a la mente en ese momento es ver tu casa destruida como consecuencia
de un terremoto, razén por la cual, los seguros para viviendas, abarcan mas que
desastres naturales.

Pregunta 5,

Con la respuesta a esta pregunta, nos estd mostrando que la gran mayoria de
entrevistados considera que es realmente importante contar con un seguro. La
conciencia y cultura de contratar este riesgo nos indica que la poblacion en estos

distritos son clientes potenciales para ofrecer nuestro seguro para vivienda
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Si analizamos este diagrama, podremos identificar que un 70.63 % de los entrevistados

coinciden que es importante contar con un seguro

Importancia de tener un Seguro

1.88% 0.94%

26.56%

Muy Importante Importante Poco Importante Nada Importante

Se aprecia que el 26.56 % de los entrevistados considera que contar con un
seguro es muy importante, mientras que solo un 0.94 % de los entrevistados opinan
gque es nada importante contar con un seguro y solo un 1.88 % considera que es poco
importante contar con un seguro.

Un claro ejemplo es que durante los afios 2015 al 2018 la principal y primera
cobertura que ofrecemos en un seguro domiciliario es la cobertura contra incendios y
Lineas aliadas y después ya ofrecemos otras coberturas adicionales como Riesgos de
la Naturaleza y Responsabilidad Civil frente a terceros.

Al término del afio 2016, segun informes del cuerpo General de Bomberos, se
registraron alrededor de 96,000 incendios en el Perd. 10 % mas que el afio anterior.

El robo en las viviendas es, considerado también, como uno de las contingencias
que suele cubrir este seguro.

Contratar un seguro de vivienda es muy sencillo. El seguro puede ser contratado
por el mismo duefio de casa o por un familiar.

La Persona podria llamar a cualquier empresa de seguros elegida para pedir una
propuesta de cotizacion o también podria ir a alguna de las oficinas de nuestras 33
oficinas en Lima o a la misma compafiia de seguros.

Si se quiere asegurar solo el contenido, es el propio cliente quien determina el
valor de esta cobertura.

Para ello tiene que hacer una lista de los bienes que tiene en su casa, la misma

que debe de enviar a la aseguradora, cerrada, sellada, lacrada y guardada en una caja
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fuerte de la aseguradora para confidencialidad de la informacién que nos remite el
asegurado o cliente.

Pregunta 6.

Con la respuesta a esta pregunta, podemos indicar que tipo de seguros es el
gue mas se adquiere y en que aseguradora lo tienen.

Podemos apreciar también que aquellas personas que tienen un seguro para su
vivienda en otra aseguradora distinta al de La Positiva, se convierte también en un
cliente potencial para nosotros y podriamos ofrecerle nuestro producto y sus
beneficios.

Yendo al cuadro, podemos confirmar que de la poblacién entrevistada en estos 6
distritos, una gran parte de ella tiene sus seguros Vehiculares en las 4 compafiias del
mercado siendo Pacifico la que mas seguros de vehiculos tiene contratada con el 11
% de los entrevistados, seguido de Rimac con el 10 % de los entrevistados, un 6 % de
la poblacién entrevistada y 7 % de ellos tienen sus seguros en La Positiva. Venos a
Chubb en dltimo lugar con un 0.4 % de la poblacion entrevistada.

Si analizamos el seguro de Incendio, la penetracion en este riesgo o ramos es
bastante bajo siendo el mayor porcentaje el de Mapfre con el 1 % de la poblacién
entrevistada. Los demas entrevistados no tienen cifras relevantes en este riesgo.

Con respecto al seguro de la Vivienda, vemos que La positiva tiene una
participacion del 1 %, seguido de Pacifico con el 3 %, Rimac muestra un porcentaje en
estos distritos bastante bajo con el 1 % de los entrevistados y Chubb con un

porcentaje minimo de participacion.

Seguros que tienen seglin Aseguradora

12% 12%
12% 11%

0% % 6%
8% 0.4%
6%

4%

3%

1%

o
0% O‘y:j.‘]—ﬁo%

Vehicular Incendio Médico De Hogar SOAT

2% 1% 1% 19

0%

B Rimac ™ Pacifico ® Mapfre Shubb ® La Positiva
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Si revisamos el Ramo SOAT, podremos apreciar que un 12 % de los
entrevistados han contratado un certificado Soat en La Positiva, lo que demuestra su
liderazgo del mercado, seguido de Pacifico con un 8% de participacién seguido de
Rimac con 7 % de participacion, Mapfre con el 3 % de participaciéon y Chubb con el
0.43 % de los entrevistados.

Pregunta 7

Con la respuesta a esta pregunta, podemos identificar que solo 55 personas
entrevistadas en nuestro mercado objetivo, cuentan con un seguro para su vivienda.
Con respecto al precio que pagan mensualmente, estariamos hablando que 55
personas del total entrevistado cuentan con un seguro para su vivienda y que, de este
universo de personas, hay un 56.36% de ellos que pagan en Primas de seguros entre
US$. 51 y US$. 70 ddlares mensuales, lo que nos daria la oportunidad de hacerles

una oferta de ahorro con el seguro de Vivienda de La Positiva.

Paga actualmente por un Seguro de Hogar en USS

16.36%

27.27%

Entre USS 31y 50 Entre USS 51y 70 Entre USS 71y 90

Pregunta 8

Con la respuesta a esta pregunta, podemos identificar qué tipo de bienes de la
casa prefieren asegurar cuando toman una pdéliza para su vivienda.

Un 23.44 %, contrataria una Pdliza de seguro y aseguraria solo sus artefactos
eléctricos. Por otro lado, un 19.06% aseguraria sus muebles y enseres del hogar. Solo
el 18.44% aseguraria su casa propiamente dicha. 4.69% tomaria una péliza de
Vivienda para evitar reclamos de terceras personas cuando algo le pase a su vivienda.

Osea no importa la perdida de sus bienes, pero quieren evitar demandas de terceros.
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Solo un 8.13 % solo desea asegurar las joyas y alhajas en la vivienda y 26.23%
desean asegurar sus equipos electronicos o eléctricos que tienen un alto valor de

desecho o depreciacion en el tiempo.

Que bienes protegeria en su Hogar

23.44% 19.06%

18.44%

Inmueble Equipos Electrénicos
Joyas y Alhajas Dafios a terceros

El valor de estos en su conjunto sera la suma asegurada.

También es recomendable entregar a la empresa aseguradora recibos de
compra de algunos bienes valiosos o fotos de ellos. Esto es muy Util a la hora de un
siniestro en el que el bien desaparece, como un robo o un incendio; pues demuestra

sSu existencia.

4.7. Perfil del Contratante de una po6liza domiciliaria

Resumiendo, este Capitulo, hemos identificado un perfil de nuestro cliente y que
a su vez es quien contrata la Péliza de seguros, podriamos decir que hablamos de
personas Naturales en la mayoria de los casos.

Por otro lado, podemos identificar que, de cada 10 asegurados en nuestra
empresa, 6 clientes son hombres y 4 son Mujeres.

Si revisamos el tipo de Bancarizacion que tiene nuestro cliente, observaremos
gue 9 de cada 10 son personas que ya tienen una tarjeta de crédito o débito a la

mano, lo que nos ofrece una alternativa para la forma de pago de la Pdéliza de seguros.
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Bancarizados

Un 91 % posee una TC y la

paga puntualmente

Figura 64. Perfil de un cliente potencial para el ramo domiciliario

Elaboracién propia La Positiva Seguros

Pregunta 9
Con la respuesta a esta pregunta, podemos identificar cual es realmente el

porcentaje de la poblacién que tiene interés por contratar un seguro para su vivienda

Interés en Seguro de Hogar

151% 6:42% ,18%

21.89%

68.30%

Definitivamente Si Posiblemente Si Indiferente Posiblemente No Definitivamente No

Podemos apreciar que el 68.30% de los entrevistados comentaron que
posiblemente si contratarian un seguro para su vivienda. 6.42% de los entrevistados
indicaron que posiblemente NO contratarian un seguro para su vivienda, lo que podria
cambiar su respuesta si a través de nuestra area de MKT ofrecemos ventajas y

beneficios que les haga modificar sus respuestas.21.89% de los entrevistados

83



indicaron que definitivamente Sl contratarian un seguro para su vivienda, lo que nos
serviria de sustento para otras personas que no tienen un seguro.

El 1.89% de los entrevistados indico que definitivamente NO estan interesados
en contratar un seguro para su vivienda. El 1.51% de los entrevistados se mostraron
indiferentes a esta pregunta no dando una opinién asertiva a la pregunta en cuestion.

Pregunta 10

Una respuesta interesante a esta Pregunta es conocer por qué una parte de la
poblacion no estaria interesada en contratar un seguro para su hogar. Muy pocas
veces preguntamos que no le gusta de un producto por temor a la ofensa, pero decir la
verdad es lo que nos lleva a un punto de mejora continua.

Si usamos esta informacién de manera objetiva y podemos generar valor a
nuestro producto, podriamos invitar a este segmento de la poblacién a que conozcan
nuestro producto de seguro de Vivienda, sus beneficios y alcances y lograr
incrementar nuestro portafolio en un segmento del mercado que no estaba
considerado dentro de nuestro publico objetivo.

Un 34 % de los entrevistados indicaron que NO lo necesitan, y estan muy
seguros que no les pasara nada porque su casa es segura. El 15.38% de los
entrevistado comenté que el precio de un seguro para su vivienda tiene un costo alto.
Por otro lado, 21 26.92 % de los entrevistados indico que no tienen un presupuesto
adicional como para contratar un seguro para su vivienda. Por altimo, el 23.08 % de
los entrevistados indico que si han tenido seguro pero que han tenido malas

experiencias con su péliza de seguros.

Motivos por que No le interesa en
Seguro de Hogar

23.08%

34.62%

15.38%

26.92%

No%
No tengo un presupuesto para este Seguro
El Seguro tiene precio alto

He tenido malas experiencias con seguros
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Pregunta 11

La Respuesta a esta Pregunta nos da a conocer las razones del porque las
personas entrevistadas en este estudio, toman un seguro para su vivienda.

El 69.95 % de los entrevistados, indicaron que han tomado un seguro para su
vivienda, para que, en caso de pérdida, el seguro les repare todo lo que perdieron y no
tienen que comprar todo nuevamente.

Un 12.97% de los entrevistados indicaron que tomaban un seguro para su
vivienda porque en caso de un incendio, el seguro le pagaria al duefio de la propiedad
los dafios ocurridos por el siniestro.

Por ultimo, un 20.08 de los entrevistados, indico que han tomado un seguro para
su vivienda porque en caso de un evento, no tendrian como comprar una propiedad

nuevamente.

Motivos por los que les interesa en
Seguro de Hogar

20.08%

12.97%
66.95%

Tendria que comprar todo lo que tengo nuevamente
Porque no es de mi propiedad

Porque no tendria como comprar otro inmueble igual

En el grafico que mostramos a continuacién, podemos apreciar que,
dependiendo de la edad, existen motivos muy potentes para ellos por la cual no
contratarian un seguro para su vivienda y que podriamos tomar como un mercado
abandonado en el cual debemos de analizar y trabajar a futuro para que se interesen

en este tipo de seguros.
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20%

15%

10%

5%

0%

Motivo de No Interés en contratar un Seguro de Hogar
segun Edad

19%

12%

4%

%

No lo necesito

W De 25 a 30 afos

19%

% 4%
% l
No tengo un

presupuesto para
este Seguro

H De 31 a 40 afos

4.8. Andlisis del Producto seguro

12%12%
8%
4% 4%

0% . 0% 0%
a——

El Seguro tiene He tenido malas
precio alto experiencias con
seguros

De 41 a 50 afios Mas de 51 afios

El producto es un seguro que paga el valor de reconstruccion (para casas) o el

Valor Comercial (para departamentos en edificio) mas el Valor Comercial de su

contenido; ante un posible siniestro como: Incendio, explosion, terremoto, riesgos de la

naturaleza, robo de joyas, alhajas, dinero en efectivo, colecciones, instrumentos

musicales, atencion médica por accidentes a los trabajadores del hogar, muerte del

asegurado titular o conyuge, entre otros.

Un punto importante a resaltar es el de informar adecuadamente las exclusiones

de este producto que muchas veces no se toma en consideracion en una venta pero

gue resalta y se convierte en un problema critico cuando ocurre el siniestro y el cliente

no tiene conocimiento de las condiciones de la pdliza de manera integral.

OFRECEMOS

Un Seguro para cubrir cualquier tipo de Danos ocurridos a tu

Casa o Departamento.

CUBRE

COBERTURAS Y SUMAS ASEGURADAS

Cobertura Principal

Sumas Aseguradas

Este seguro cubre la destruccién o daiio fisico directo de la
vivienda y su contenido come consecuencia directa de:
incendio, explosién, dafios por agua, lluvia e inundacidn,
terremoto, temblor, erupcién velcanica, maremoto (Tsunami),
caida de aeronaves, impacte de wvehiculos, dafios per humo,
huelga y conmocién civil, dafic malicioso, vandalismo y/o
terrorismo, incluyende cobertura de Robo por asalto y/o por
Fractura del contenido de tu Hogar

100 %

Figura 65. Cobertura principal del producto
Elaboracion propia La Positiva Seguros.
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Las exclusiones del seguro HOGAR PLUS tiene una ventaja respecto de los
programas domiciliarios del mercado debido que se limitan a estas cuatro (4)
exclusiones:
e Predios en cuyo interior se efectien labores comerciales, industriales o de
servicios.
¢ Viviendas ubicadas en asentamientos informales o asentamientos humanos
0 en lotes no urbanizados o en lotes rurales o en condicion de infravivienda.
e Viviendas, casas y departamentos cuyo material de construccion

predominante NO sea ladrillo, cemento vy fierro.

e e

La estructura de una casa o departamento
destinado a vivienda incluyendo las instalaciones
permanaentes, eléctricas y sanitarnas que formen
parte de ella y cualguier cbra civil en general de
Vivienda propiedad del Asegurado o por la gque sea
responsable aunque no se haya mencionado
especificamente pero se encuentre dentro del valor
declarado, excluyendo el valor del terreno.

Se refiere al contenido propio de la vivienda v de
uso domeéastico tales como: Mueblas, camas,
estantes, roperos, comodas vy similares, alfombras
y cortimas, crnistaleria v ceramica, vajillas y
luminarias, articulos personales como: ropa,
zapatos, lenceria y similares, equipos de camputo
como: computadoras, laptops. video juegos,
tablets. proyectores. aparatos electrodomésticos
como: cocina. refrigeradora. lavadora y similares,
articulos de cocina como: ollas, sartenes, entre
otros, equipos electronicos como: camaras
fotograficas, filmadoras de video, todas de uso
personal.

Contenido

Figura 66. Detalle de la materia asegurada
Fuente: LaPositivaSeguros.com.pe

Linea Positiva Salud

Consejeria A nivel nacional las 24 horas del dia y los 365 dias del afio, impartiéndose
meédica gratuita recomandaciones y orientaciones por parte del staff de médicos de La
via telefonica Positiva.

En la comodidad de su hogar. Se brinda a través de nuestro staff de

Consulta meédica medicos en las especialidades de medicina general y pediatria (sdlo en
domiciliaria Lima).

Linea Positiva Hogar

Atencion de
emergencias en
el hogar

Eléctricas, de gasfiteria, cerrajeria y vidrieria a domicilio. El servicio no
incluye materiales.

Asistencia de seguridad
Valet Parking En caso de evento en la casa del Asegurado.
Guardian En caso de evento o robo e inhabitalidad de la casa del Asegurado.

Coordinacion de blogueo de tarjetas

Figura 67. Cobertura principal del producto
Elaboracion propia La Positiva Seguros
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e Viviendas, casas y departamentos de playa y/o aquellos ubicados a menos
de 500 metros del mar y/o a una altura de 2 metros sobre el nivel del mar.

4.9. Analisis de Ventas

En La Positiva, las ventas de este seguro durante los dos (2) ultimos afios no se
ha visto incrementada, se ha mantenido la cartera vigente, y en el mercado, este
producto se ha contraido en 28% respecto del afio anterior lo que indica que no hay
una mayor gestién y énfasis en desarrollar este producto por parte de las compafias
de seguros, de otro lado, los corredores de seguros tampoco participan activamente
en la venta de este seguro, sin embargo, la siniestralidad ha mejorado en este periodo
de andlisis.

Analisis a setiembre 2016:

Tabla 12

Evolucién de las primas netas del ramo al 2017.

Primas de Seguros Netas segun Riesgos por Empresa de Seguros
Al 30 de septiembre del 2016
(En miles de Soles)

Riesgos/Empresas Chubb Pacifico La Mapfre Rimac Total
Seguros Seguros Positiva Peru
Generales
Domiciliario 13 9111 1549 0 11152 21825

Fuente: Informacién SBS / preparacion Propia de LaPositivaSeguros.com.pe

Tabla 13
indice de Siniestralidad Directa segiin Riesgos.
Al 30 de septiembre del 2017

(En Porcentaje)

Riesgos/Empresas Chubb La Positiva Pacifico Rimac Total
Seguros Seguros
Domiciliario (39.13) 61.47 38.88 28.62 33.31

Fuente: Informacion SBS / preparacion Propia de LaPositivaSeguros.com.pe
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Analisis a Setiembre 2017:

Tabla 14
Flujo de gastos promocionales

Primas de Seguros Netas segun Riesgos por Empresa de Seguros
Al 30 de septiembre del 2017

(En miles de Soles)

Riesgos/Empresas  Chubb La Pacifico Rimac Total
Seguros Positiva  Seguros
Domiciliario 2 1558 2 049 11 777 15
385

Fuente: Informacion SBS / preparaciéon Propia de LaPositivaSeguros.com.pe

Analisis a setiembre 2017:

Tabla 15

Cuadro de Ventas del producto en el Mercado
indice de Siniestralidad Directa segln Riesgos.
Al 30 de septiembre del 2017

(En Porcentaje)

Riesgos/Empresas Chubb La Positiva Pacifico Rimac Total
Seguros Seguros
Domiciliario (103.76) 38.83 (22.78) 19.15 16.85

Fuente: Informacién SBS / preparacion Propia de LaPositivaSeguros.com.pe

Pregunta 14

Respecto a la forma de pago de las primas, los encuestados prefieren
financiarse con cargo en cuenta, principalmente con tarjeta de crédito con un 58%,
esto demuestra lo mucho que se ha avanzado en bancarizacion. Con esta modalidad
de pago, la cuota del seguro estara siempre al dia y se mantendra vigente la cobertura
de la poliza, por ello la compafiia sigue impulsando esta modalidad de pago hacia la
totalidad de asegurados lanzando al mercado constantes campafias como pagos sin
intereses y hasta doce (12) cuotas. El pago en cuponeras viene disminuyendo cada

afo, actualmente el 18.83% de asegurados prefieren esta modalidad de pago.
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Modalidad de pago de Seguro de Hogar

4.18%

» Cupones de la compafia de Seguros = Cargo en Tarjeta Crédito

= Cargo en Tarjeta Débito Cargo en Cuenta Ahorro

4.9.1. Segmento de cuentas Principales

Conformado por 76 corredores, y la cartera de estos corredores esta

segmentada en clientes cuyas primas de seguros como clientes fluctian entre

los US$ 30,000 y US$ 250,000 de Primas netas anuales.

4.9.2. Segmento de cuentas Empresariales

Conformado por 456 corredores, el target de este segmento esta en

Negocios cuyas Primas Netas anuales esta por debajo de los US$ 30,000.

94-LA PROTECTORA

CORREDORES DE SEGUROS CLI ENTES ACTIVOS

SA.
5%
8819-TAS CORREDORES DE
SEGUROS SAC.

6%
46-RIESGOS &
SOLUCIONES SOCIEDAD
ANONIMA CE
8%
1002-TRUST CORREDORES
DE SEGUROS S.R.L. >
532-GABEL CORREDORES
DE SEGUROS S.A.C.
16%

8%
3166-AMERICA BROKERS
CORREDORES DE SEGUROS
SEGUROS SA.C. ENS. S.
12% 14%

258-AUBRAS &
ASOCIADOSS.AC.

787-PROFESIONALES EN I

ASESORES Y COR
10%

Figura 68. Participacion de importantes corredores Estratégicas
Elaboracion propia La Positiva Seguros
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4.10. Tendencias del Producto

Segun con la informacién recibida de Zolid Corredores de seguros, Carlos
Sanchez Leyva, Gerente General de la empresa indico que la mayor concentracién de
clientes en este ramo y bajo los NSE A-B, lo tienen 2 empresas que son Rimac y
Pacifico, principalmente por la alta colocacion de seguros en este rubro a través del
banco Continental y Banco de Crédito.

Estas empresas, tienen una modalidad distinta de comercializacion y ain no se
han desarrollado productos para este mercado.

Segun la informacién obtenida del estudio cuantitativo de nuestro plan de
marketing, el producto domiciliario tiene modificaciones todos los afios y hay una
mayor gama de productos que se ofrece en el mercado, con variaciones en las primas,
precios bajos en planes basicos, mayores primas en planes con servicios adicionales y
especiales, con mayores coberturas e inclusion de nuevos beneficios, pero el servicio
gue dan las aseguradoras, genera desconfianza para contratar este tipo de pdlizas.

Malas experiencias sumadas a la mala percepcién que tienen los clientes sobre
este tipo de pdlizas, generan que este ramo no incremente su portafolio.

Cada vez se incorporan nuevos servicios en el producto y esto a su vez hace
gue las aseguradoras tengan mas proveedores, mejorando su capacidad de
negociacion en costos.

El seguro domiciliario es uno de los productos con menor participacion en el
mercado con respecto a los niveles de ventas, sin embargo, es uno de los que tiene

mejor rentabilidad.

Tabla 16
Benchmarking de las aseguradoras del mercado
COMPANIA PRINCIPALES FORTALEZAS PRINCIPAL SEGMENTO
DEBILIDAD
RIMAC Lider del mercado en el ramo Baja penetracion en A-B
el canal de

distribucién que
ofrece el ramo

PACIFICO Posicionamiento de la marca Perdida de cartera A
como aseguradora de buen del ramo
servicio al cliente
MAPFRE Tasas muy competitivas Poca penetracion en A-B

el canal de
distribucién

SHUBB Fuerte respaldo mercado Productos poco B
europeo conocidos

Elaboracion propia.
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Las mayores colocaciones de estos productos se originan en las entidades
financieras que relacionan este seguro a un crédito hipotecario, este seguro no tiene
intermediacion, es decir, es un canal directo y cubre la pérdida del bien en caso de un
hecho fortuito. Estos programas tienen coberturas basicas y solo cubre la edificacién y
no el contenido del hogar como los electrodomésticos, televisores, mobiliario y demas
contenido.

De otro lado, la venta de medios digitales se encuentra en proceso de
implementacién y de difusion en el mercado, actualmente solo se colocan por este
medio los seguros SOAT y vehiculares por ello es importante contar con las
herramientas tecnolégicas y de gestion para replicarla a los otros riesgos como el

domiciliario.

Multicanal

an aa
N
g
iAHORA MAS FACIL QUE NUNCA!
COMPRA O RENUEVA TU SOAT ELECTRONICO DE LA POSITIVA ¥ ESTARAS
\ At s s i e s e e e POSTOVE
S ETLRBRL R YO e & Sayee ¢ S Mt e 100 b —— S
Figura 69. Evolucion de los medios digitales para la emision de una poliza
de seguro

Elaboracion propia La Positiva Seguros

Pregunta 13

Con la respuesta a esta pregunta, podremos apreciar un 30.96% de los
entrevistados contratarian sus seguros en La Positiva, seguido por Rimac
(actualmente lider del mercado asegurador) con 29.29% de los entrevistados.

Actualmente La Positiva ocupa el primer lugar en recordacion de marca por lo

gue el resultado de la encuesta sustenta esta afirmacion.
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Aseguradora donde contrataria

12.13%

= Mapfre = Pacifico Rimac La Positiva

4.11. Tendencias de Comportamiento del Consumidor
La irrupcion de las nuevas tecnologias de la informacién y comunicacién

han suscitado un cambio en el comportamiento del consumidor. Venimos
experimentado humerosos cambios, algunos de ellos ligados al creciente uso de
herramientas, como el ordenador, el teléfono movil, las Tablet y otros dispositivos
digitales, asi como el aumento de los canales en television, el crecimiento del
comercio electronico (e-commerce), la digitalizacién de numerosos medios
comunicativos, el gran desarrollo de las startup, entre otros servicios y aplicaciones de
Internet.

Es fundamental conocer el comportamiento que ejerce el consumidor ante la
adquisicién de un bien o servicio, el proceso de decisién de compra que realiza y las
variables, internas o externas, que modulan su comportamiento.

Estamos ante una sociedad de la informacion y el conocimiento y eso influye en
el comportamiento del consumidor. Para ello debemos poner énfasis en el estudio de
su comportamiento para conocer las variables que interaccionan con nuestro entorno.
El interés ya no recae en el momento del acto de compra, si no que va més alla de lo

que espera recibir.
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INFLUENCIADORES PARA LA DECISION

DE ADQUIRIR PRODUCTOS A FUTUROD

35%

et

=

ASESOR
FAMILIA SOLO ESPECIALIZADO AMIGOS

Base 2015: 1192
Figura 70. Participacion de importantes corredores Estratégicas
Elaboracién propia La Positiva Seguros

Tenemos que tomar en consideracion el consumo multicanal. Actualmente
existen mayores canales de comercializacién y una mayor orientacién del consumidor
hacia los canales digitales, el consumidor comienza su proceso de compra en un canal
y puede acabar su proceso en otro.

Los canales de venta deben intentar mantener constantemente el interés del
cliente en tomar algun tipo de seguro como proteccion, utilizando los atributos del
producto y los atributos de los propios canales y convertirlos en una ventaja
competitiva para futuras ventas. En el caso de nuestro producto HOGAR PLUS, el
canal principal en colocaciones es el canal corredor, y es en este canal en donde

centraremos nuestros esfuerzos comerciales y de marketing.

Primas Ganadas por canal (millones $/.)—ANO 2016
Total S/ 220605, 648

CORREDORES

144281

20976

B
B
8

BANCA Y SEGUROS 19205

COMERCIALIZADOR ——— 16803

8150

]
o
z
F
~
g

PLATAFORMA

PUNTO DE VENTA

000000000

LINEAPOSITIVA

PROMOTOR

Figura 71. Participacion de importantes corredores Estratégicas
Elaboracion propia La Positiva Seguros.

El cliente va a tener todos los canales a disposicién con acceso a los productos y

servicios que ellos desean con procesos de compra personalizados, en el caso de La
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Positiva hemos implementado el sistema Fénix, una herramienta tecnoldgica a
distancia de rapida emisién, con la App movil se pueden emitir certificados SOAT y las
redes sociales lo que permitira analizar el comportamiento del cliente, poder conocerlo
y comprender sus necesidades de seguros.

La compra y el consumo del producto actualmente son bajo respecto a los
paises de la region. Las ventas que se han colocado surgieron, principalmente, como
consecuencia de los eventos que han ocurrido en el Peri como el terremoto de Pisco
del afio 2007 y en paises de la regién como el terremoto de Chile del afio 2010.

App Mdévil de La Positiva:

Figura 72. Cuadro de Ventas del producto en el
Mercado

Fuente: preparacion Propia de
LaPositivaSeguros.com.pe

4.12. Tendencias de Medios, Distribucion, Precio

El medio de comunicacién de forma fisica principalmente son los paneles
publicitarios ubicados en vias principales, en centros comerciales y en revistas
especializadas de diferentes rubros, y en los 2,000 puntos de ventas que tiene la
Positiva, no tenemos presencia en medios televisivos y radiales.

Actualmente la presencia de La Positiva es en redes sociales, si bien no es
activa, se difunde mayormente la marca, igualmente con noticias de prevencién de
algunos de nuestros productos como el SOAT, vehicular y rentas vitalicias.

La compafiia cuenta con una pagina web como informacion de productos, pero

no como herramienta de gestion para la colocacion de pdlizas.
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Punto de venta en centro comercial:

Figura 73. Cuadro de Ventas del producto en el Mercado
Fuente: preparacién Propia de LaPositivaSeguros.com.pe

SQAT  RaPISEGURO

La Positiva La Positiva

Figura 74. Alianza con corredores de seguros como punto de
venta:
Fuente: preparacion Propia de LaPositivaSeguros.com.pe

La distribucion del producto principalmente es el canal corredor, pero no
debemos dejar de lado el canal directo. La compafiia cuenta con una data importante
de clientes que han adquirido algun tipo de seguro de forma directa, sin intermediacion
de corredor, y es en este canal en donde podemos profundizar para llegar
rapidamente al cliente final con una propuesta de valor, para estos efectos, un canal
importante directo de comunicacion es Linea Positiva, plataforma de atencién no solo
para atender los casos de emergencias, sino que promueve los productos, incluso con
chat en linea con el usuario. La herramienta estd, pero falta una mayor y mejor gestion

de nuestro servicio en linea.
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Chat de Linea Positiva:

Contactenos

Linea Positiva
Nivel Nacional

Linea Informes

27171-0-212

Linea Emergencios

2171-0-2711

Linea de Salud
27171-0-2713

CHAT ONLINE

Figura 75. Atencion al Cliente - Linea positiva
Fuente: preparacion Propia de La Positiva Seguros.com.pe

Durante los meses de verano, La Positiva tiene una importante presencia en las
vias hacia el sur con paneles interactivos.
Puedes descargar la aplicacién mévil y puedes informarte de la situacion del

trafico a lo largo de la via, asi como conocer el estado del tiempo.

Figura 76. Paneles publicitarios en carretera hacia el sur:
Fuente: preparaciéon Propia de LaPositivaSeguros.com.pe

Pregunta 15

En esta gréfica se sustenta que el canal corredor es el principal medio difusor de
los seguros. Casi un 50% de los encuestados indican que el corredor de seguros es el
principal agente difusor de un seguro y esto radica en la especializacién que tiene
corredor de seguros en la gestion en la preventa, venta y post venta, este ultimo punto
principalmente al momento de un siniestro.

La informacién que proviene de Internet también es importante con un 31.80%,

sin embargo, existe mucha informacién, pero sin especializacién, esto nos demuestra

97



gue las compafiias de seguros, asi como los corredores de seguros tienen que seguir
adaptandose a los medios virtuales para que llegue la informacién de la mejor manera
posible al cliente. Actualmente las plataformas web y las redes sociales de las
aseguradoras cada vez se vienen potenciando, incluso el mismo cliente puede emitir
sus propias polizas desde la web. En La Positiva el 45% de las pdlizas son
electronicas.

La informacion que proviene de estos medios como el corredor y la internet son
mas efectivos y tiene un muy bajo costo respecto de otros medios como la TV, que
son caros por ello las aseguradoras no informan por este medio y esto se sustenta con

el 2% de las encuestas.

Reciben informacion de Seguros a través de:

2.05%

453

o Internet = Amigos Familiares Corredores de Seguras  » TV

Figura 77. Informacion de seguros
Fuente: preparacion Propia de La Positiva Seguros.com.pe

4.12.1. Publicidad de Prevencién

QUE HACER
EN CASO DE

SISMO

CLICK AQUI {3

La Positiva

Seguros

S ~—

Figura 78. Publicidad de prevencion - Responsabilidad social
Fuente: preparacion Propia de La Positiva Seguros.com.pe
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La tendencia del precio de los seguros domiciliarios es de reduccién, sin
embargo, habr4 campafas que se daran durante periodos en el afio otorgando
descuentos en el producto (beneficio parta el cliente) y se contemplaran mayores
comisiones a los corredores de seguros (beneficio para el corredor).

Las coberturas seran mayores con inclusion de nuevos servicios adicionales,

debido al incremento de proveedores para la compafiia a mejores costos.

4.13. Segmentos del Mercado que Compran el producto
El area comercial de la companiia esta segmentada en funcién al tamafo de los
clientes (corredores), segun su facturacion en base a primas colocadas en el mercado

asegurador.

4.14. Segmento de Cuentas Estratégicas

Conformado por los 11 corredores top del mercado, el target de primas anuales
se sitia de US$ 250,000 a mas.

Estos segmentos de corredores apuntan a las cuentas del middle market y que
son las cuentas empresariales del mercado y cuentas personales cuyos propietarios
son los que toman la decisién para la contratacién de un seguro de Vehiculos, casas,
seguros médicos y soat.

Existe un amplio espacio de mercado para poder penetrar.

N° PERSONAS 32'019,925 *
NSE Estrato Porcentaje

b ] At 0.3
A 20
NSEA - = 95

B 44
NSEB 12.6 —41.2% B 126
B2 82

c1 16.3
NSEC 26.6 c 266
c2 103

APEIM 2017
Figura 79. Segmentacion de los NSE en Lima
Elaboracion: APEIM 2017

Si revisamos la figura anterior acerca del mercado objetivo, podremos determinar
gue, en el Perd, existen alrededor 32 millones de peruanos de los cuales las
distribuciones de los NSE son muy marcados como podemos apreciar en la siguiente

figura.
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N® PERSONAS 10°190,922 *
NSE Estrato Porcentaje

Al 0.8
A 44
NSEA - A2 36
NSE B 245 B1 8.9
L B 245
7.1% B2 15.6
c1 27.3
NSEC 42.2 c 422
c2 149

D D 23.0 23.0

APEIM 2017
Figura 80. Segmentacién de los NSE en Lima
Elaboracion: APEIM 2017

Por otro lado, podemos apreciar que, en Lima, podremos determinar que, en el
Peru, existen alrededor 32 millones de peruanos de los cuales las distribuciones de los
NSE son muy marcados como podemos apreciar en la siguiente figura.

N° HOGARES 2'686,690 *
NS Estrato Porcentaje
[ Al 06
A . 52
NSEA 5.2 S 7T
NSEB | . =
- ] B 23
223 68.0% 82 137
c1 265
NSEC 40.5 J c 405
c2 140
NSED 1] [b] 243 243
NSEE € E 17 77

APEIM 2016
Figura 81. Segmentacién de los NSE en Lima

Elaboracion: APEIM 2016

Como hemos podido revisar en afios anteriores, la distribucién de niveles
socioecondmicos que ha realizado los sefiores de APEIM, se calcula en base a la
encuesta nacional de Hogares (ENAHO) que realiza la empresa INEI, para elaborar
los indicadores de pobreza.

Es importante que se siga trabajando con esta base de datos, pues nos permite
tener informacion de niveles socioeconémicos para todo el pais y para cada uno de los

Departamentos que los conforman.

Debido a que la encuesta es publicada en su totalidad a mediados de afio,
APEIM ha decidido dar a conocer la distribucion de niveles socioeconémicos también

a mediados de afos.
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Tanto la distribucién, como la férmula de NSE son utilizadas por todos los
miembros de APEIM para sus estudios lo que permite la comparabilidad de sus datos.

PERU: POBLACION Y TASA DE CRECIMIENTO, 1950-2025

400 3s
344
=0 29 29 23 s W1 1 3
23 5 308 312 —
0.0 o 3 — ] L 25
=0
4+ 28
—=— Tasa de
ET A
‘Crecimienio 73
152 by 15
w0 13,2
1ns el 11 il bl [od
a8 e pa. 10
0o 435 T 1+
will H »
oo o0

1050 1955 1060 1965 1970 1075 1080 10685 1000 1005 2000 2005 2070 204 2015 2000 2021 2025

Figura 82. Proyeccién de la poblacién al 2050
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica.

Pregunta 12 A

Del 100% de los entrevistados que viven en un inmueble con un valor menor a
los US$ 200,000, el 60.47% desean adicionar la cobertura de robo del contenido hasta
una suma asegurada de US$ 20,000. Este grupo esta esta dispuesto a pagar una

prima de US$ 49 mensuales por este seguro para su vivienda.

Con un Inmueble < de US$ 200,000, Pagaria por Seguro de
Hogar

4.65% 2.33% 6.98%

v W

2.33%

= US$33,50 = US$37.00 Uss 49.00 US555.50 = US563.00 =USS70.00

Pregunta 12 B
De los encuestados que viven en un inmueble con un valor entre US$ 200,001 y
US$ 300,000, el 49% desean incluir en su péliza, la cobertura de robo de contenido
hasta una suma asegurada entre US$ 20,000 y US$ 30,000. Este grupo esta
dispuesto a pagar una prima de US$ 73 mensuales por este seguro para su vivienda.
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Con un Inmueble entre USS 200,001 y 300,000. Pagaria por
Seguro de Hogar

400% -1.00%

7.00% _

" USS5100 wUSSEE.50 W USST3.00 US580.50 mUS3E750

Pregunta 12 C
De los encuestados que viven en un inmueble con un valor entre US$ 300,001 y

US$ 400,000, el 34.4% desean adicionar asegurar la cobertura de robo de contenido
hasta una suma asegurada entre US$ 30,001 y US$ 40,000 y esta dispuesto a pagar
una prima de US$ 89 mensuales.
Con un Inmueble entre USS 300,001 y 400,000. Pagaria por
Seguro de Hogar

17.78% ILIT% 5 520

_12.22%

" US367.00 =US57550 =US38250 =US589.00 =US$9650 = US3103.50
Pregunta 12 D
De los encuestados que viven en un inmueble con un valor entre US$ 400,001 y
US$ 500,000, el 50.00% desean asegurar solo la Edificacién bajo cobertura de
incendio, mientras que el otro 50% de los encuestados manifesto su interés de
adicionar una cobertura de robo para el contenido entre US$ 30,001 y US$ 40,000 de
suma asegurada y esta dispuesto a pagar una prima de US$ 113.50 mensuales.

Con un Inmueble entre USS 400,001 y 500,000. Pagaria por
Seguro de Hogar

= US584.00 =WUS511350
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Tabla 17
Detalle del Mercado Potencial, Disponible, Efectivo y Objetivo.

MERCADO POTENCIAL

Nace de la segmentacion

POBLACION PERU 2018 31,500,000
NUMERO DE VIVIENDAS - PROPIETARIOS Y/O INQUILINOS 34% 7,000,000
PROPIETARIOS BANCARIZADOS 41% 2,842,000
EDADES DE 26 A 75 ANOS 57% 1,619,940
NSE - A-B - A NIVEL NACIONAL (27.5%) 0.275 445,483.50
(la clase media no tiene la capacidad de comprar 2 instrumentos financieros)
MERCADO DISPONIBLE Los que tienen la necesidad de adquirir el producto
% de Propiedades - Distritos Elegidos - MERCADO POTENCIAL FINAL LIMA 11.92% 53,102
MERCADO DISPONIBLE (mp + NECESIDAD DE CONTRATACION) 40% 21,241
MERCADO EFECTIVO (mp + MD + SEGMENTACION + NECESIDAD DE 319 6.585
CONTRATACION+ INTENSION DE COMPRA + compran mi marca ) 0 '
MERCADO OBJETIVO 26.20% 1,725
MAC Intencién de Compra
DANIELS P mercado Mercado
disponible  Efectivo
70% Muy Importante 21.90% 15% Solo el 31 %
dela
Importante 68.30% Poblacién
35% o 24% 40% 31% comprarian
indiferente 1.50% mi Marca
_ LA
10% poco importante 6.40% 0.64% POSITIVA
0% nada importante 1.90% 0%
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5. Objetivos

CAPITULO V

En este Capitulo, se confirmaran los objetivos de nuestra Plan de Marketing y

como se relaciona con los intereses de nuestra empresa La Positiva.

Como etapa de inicio de este capitulo, debemos de tener en consideracion que el

mercado asegurador esta en una etapa de crecimiento y oportunidades, sin embargo, hay

situaciones y coyunturas que escapan de nuestras manos que debemos de tomar en

consideracion, como lo ocurrido en marzo del 2017 con el Fenémeno del Nifio.

En Nuestro Plan de Marketing, establecemos algunos puntos especificos para

lograr que este producto al salir al mercado tenga éxito y se presente como una gran

alternativa para el publico objetivo y asi lograr los objetivos indicados en el capitulo

anterior.

5.1. Relacion entre el Plan Estratégico y el Plan de Marketing

Hemos identificado que segun la Clasificadora de Riesgos Class & Asociados,

en su informe sobre La Positiva Seguros, estamos desarrollando planes cada 2 afios

gque son elevados a la Gerencia General corporativa anualmente para adecuarnos con

los objetivos con las que el mercado tiene actualmente.

5.1.1. Plan estratégico

Objetivos Estratégicos

Nuestra Empresa, esta buscando liderar y posicionar el
producto de seguro para vivienda de La Positiva en el canal principal
gue es el corredor, penetrando en el mercado con un nuevo seguro
cuyo valor agregado, nos diferencie del resto de productos de la
competencia.
Idealizacion al canal corredor en el largo plazo a través de programas
de incentivos que permitan, a su vez, incrementar las ventas de este
ramo.

Objetivos de Marketing
Conaocer las principales motivaciones del canal corredor que permita
colocar los seguros domiciliarios.
Consolidar los canales adecuados de comunicacion hacia el canal
corredor que permitan que las ventas se incrementen.
Establecer planes diversificados para cubrir los diferentes segmentos

de la poblacién.
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5.2. Formulacion de Objetivos Especificos

Objetivos de ventas

Al afio 2020, queremos Incrementar nuestros Ingresos en Primas Netas
contables en el ramo domiciliario en 6 % adicional, para llegar a tener
16.00%de las Primas netas del mercado nacional.

- (Mercado: S/. 15°385,000 primas Netas Anuales)-100 %

- (LP: S/. 1'558,000 Primas Netas Anuales) — 10.1 %

- (Al 2020: S/. 2°461,600 en Primas Netas Anuales) — 16 %

Retener el 98 % del portafolio de clientes existente en este ramo domiciliario.
- Actual - S/. 1'558,000 Primas Netas Contables

-  Retener-S/.1"324,300.00 Primas netas Contables

En un plazo Maximo de 3 afios, queremos incrementar nuestras Primas
netas, en un 25 % adicional a la prima neta actual, de colocacion de Pdlizas
Domiciliarias con nuestro principal con corredores nuevos (2017 - 65
Corredores y 2020 llegar a los 81 Corredores).

OBJETIVO GENERAL

5/.3.5 MM
EUR 920 M

+ PARTICIPACION DE {
MERCADO EN EL SEGURO 18 %
DOMICILIARIO

2018 3.0%

Figura 83. Objetivo general - Participacion de mercado al 2021
Elaboracion propia La Positiva Seguros

e Objetivos de Margen

- Mantener una TIR del 20 % para el Ramo del seguro domiciliario al cierre

del ejercicio 2018.

e Objetivos Comerciales

- Mantener un Stock de renovaciones como minimo del 95 % durante el

afo 2018, siendo de 83.75 % a noviembre del 2017.



ESTRATEGIA DE
PRODUCTO
Penetracion de Diferenciacién por
Mercados Costos + Valor
Agregado

I

Figura 84. Estrategia de MKT

ESTRATEGIA DE
DISTRIBUCION Y
VENTAS

i

«Incentivos al Canal

« Campaiias + % de
Comisiones - 2 aiios

» Descuento del 15
% en el Seguro
Domiciliario cuando
aseguras tu
Vehiculo con LP por
2 ailos
consecutivos.

- Campaiias con
Premios y Regalos
al Canal de Ventas

Interno

Elaboracién propia La Positiva Seguros.

Objetivos de Producto

-

» Alianzas
Estratégicas con
Entidades del
Estado y Empresa
Privada

Publicidad
(banners)

~ Desarrollar
Campaiias de
responsabilidad
Seocial

Uso herramientas
WEB. - FENIX

- Relanzamiento de un Seguro Domiciliario ya existente, con muchas mas

ventajas, con el objetivo de Buscar la Penetracion de los Mercados

desatendidos y cuyo riesgo Patrimonial es alto, lo que nos dara un

crecimiento en el mercado del Ramo.

Objetivos de Comunicacion

Relanzamiento de un Seguro Domiciliario ya existente, con muchas mas

ventajas, cuyo objetivo sera el de:

- Lograr que el Canal de ventas indirecto (Canal Corredor) recomiende al

cliente a La Positiva para que adquiera un seguro Domiciliario.

- Incrementar el Posicionamiento de la Marca Positiva en la mente del

Consumidor de Lima y que conozca nuestro producto.

- Generar campanfas de los beneficios de nuestro producto.

- Elevar el nivel de confianza de los clientes en La Positiva Seguros, para

lograr el cumplimiento de las metas y llegar al 2021 con el 18 % de

Marqguet Share en este seguro domiciliario.
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OBJETIVOS
ESPECIFICOS

Persistendcia: indicador de

retencion de pdlizas vigentes
1ANO DE VIGENCIA

Figura 85. Objetivos especificos del plan de MKT.
Elaboracién propia La Positiva Seguros.
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6. Estrategias de Marketing

6.1. Mercado Objetivo

CAPITULO VI

De acuerdo con el Estudio de mercado que se realiz6, en Lima, hemos

establecido que, nuestro mercado Objetivo tendra como punto de partida, aquellos

distritos de lima Metropolitana, cuya respuesta fue que no contaban con un seguro

Domiciliario y que ademas les gustaria contar con uno. Los filtros establecidos en

nuestro estudio de mercado para hallar ese publico que necesita ser atendido con

urgencia, se realizo.

PERFILES DE ESTUDIO A REALIZAR

PERFIDEL TARGET

NSE

Edad

Genero

Lugar de Residencia
Tipo de Residencia
Estado Civil

Estilo de Vida
Rango

Nivelde Ingresos

O 00 O 0 0 0O 0O 0

PROCESO DE SELECCION DEL SEGURO
DOMICILIARIO

Fuente de Informacion

Que Drnpnrciona un seguro Domiciliario - Razones
Beneficios Esperados enun Seguro Domiciliario

Experiencias anteriores por comprade u segure Domiciliario
Principales frenos para escogeru Seguro Domiciliario

o 0 0 0 0

ACERCA DEL PRODUCTO

Nivelde conocimiento del producto Domiciliario
Beneficios del Producto
Valorde la Prima sobre el Producto

EVALUACION DE ALIANZA ESTRATEGICA LA POSITIVA SEGUROS

¥ EL CANAL CORREDOR

Analizar satisfaccidn del consumidor con el producto
Valoracién del Servicio de La Positiva Generales

Percepcion de |a Alianza entre La positiva Seguros y el canal Corredor

Respaldo delProgramacon la entidad aseguradora
Exclusiones Claras
Formade Pago y Financiamiento

o O 0 0 O 0 0

Nivelde Servicio

[T o T I v ]

Valoracion del servicio del Cliente con el Canal Corredor

Figura 86. Matriz del perfil de cliente potencial
Elaboracion propia La Positiva Seguros
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NSE

De acuerdo con la investigacion de mercados, se define a los NSE Ay B como
nuestro principal grupo objetivo, por su mayor disposicion a adquirir el producto de
seguros, pero adicionalmente, al considerar que es también un grupo de la poblacion
gue se encuentra desatendido por las aseguradoras, la clase media alta, se presenta
como un mercado estratégicamente atractivo para nuestro producto de seguro para
Viviendas.

Edad

Otro factor relevante, al determinar el grupo obijetivo, ha sido el rango de edad
pues, tanto en el estudio cualitativo como en el cuantitativo, los individuos menores de
26 afios, no mostraron interés por adquirir productos de seguro, debido a que le dan
mayor importancia a invertir en otros bienes con mayor beneficio segun explicaron,
como el seguro de vehiculos al momento de adquirirlo o como el Soat que es un
seguro obligatorio o como un Seguro médico, que se convierte en un producto muy
sensible para la poblacion.

Por lo tanto, se define al rango de entre 26 afios a mas como parte del perfil del
grupo objetivo.

Situacion Laboral

Dadas las caracteristicas de los productos de seguros privados, los potenciales
clientes deben tener un trabajo y, por otro lado, deben de tener ingresos mensuales
para poder afrontar el pago de las primas de seguros dependiendo del monto
asegurado de la Vivienda.

Bancarizacién

Se determina que el grupo objetivo debe contar con una forma de pago a través
de un banco. Las mismas formas de pago de primas, propuestas en los estudios de
mercado, involucran al sistema bancario, pues representan mayor seguridad,
confianza y facilidad para el cliente.

Seguros

Nuestro mercado potencial, podrian ser poblacion de los NSE Ay B, que
actualmente tengan un seguro privado de cualquier producto y en cualquier
aseguradora del Perq, financiada o al contado y de ahi determinaremos la intension de
compra de nuestro seguro para una vivienda.

La definicion de las estrategias competitivas se hace en el plan estratégico, mas
como tiene una influencia directa para la definicion de las estrategias de marketing, se

procede a establecerlas.
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Segun lo analizado en los capitulos precedentes, el mercado se muestra muy

competitivo y dirigido a los sectores A y B del mercado. Como hemos encontrado

nuestro mercado Potencial.

6.2.

Distrito de Residencia

2250%  7-19% 94%

22.81%

14.38%

San Isidro i La Molina =~ San Miguel i San Borja - Miraflores . Surco

Figura 87. Distritos del Mercado Objetivo
Elaboracién propia La Positiva Seguros

La Positiva Seguros ha hecho de la clase media su nicho, especialmente en
provincias y ahora necesitamos crecer en este segmento de mercado que esta
ocupado por otras aseguradoras nacionales

Luego de ejecutar nuestra entrevista personalizada, la misma que sera
realizada en diferentes distritos de Lima metropolitana (6 distritos), los resultados
arrojaron estos distritos potenciales para iniciar la campafia de venta de nuestro
producto HOGAR PLUS son San Borja, Surco, San Isidro, San Miguel, La Molina y

Miraflores que abarca por encima del 62.3 % del mercado interesado.

Mercado Disponible

Para hallar el mercado disponible, tuvimos que identificar primero, el
tamano de nuestro mercado potencial, seguido de la necesidad de contratar un
seguro para su vivienda. La siguiente pregunta presenta una intencion de
compra por parte de un cliente:

Para calcular el mercado efectivo también trabajamos con la pregunta 9 de
intension de compra o interés para adquirir un seguro.

El resultado a esta pregunta nos llevd a preparar un cuadro utilizando el
método de Mc Danniels que indicaba que no todas las respuestas que se logran

€n una encuesta o entrevista son ciento por ciento verdaderas o confiables.
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Teniamos que aplicar la formula a cada segmento de respuestas que se dieron

(Ver resultado cuadro en Anexo).

Interés en Seguro de Hogar

1.51% 6.42% 1.89%
. 0

21.89%
68.30%
Definitivamente Si Posiblemente Si Indiferente
Posiblemente No Definitivamente No

Mercado Efectivo

Para hallar el mercado Efectivo, identificamos a la poblacion de nuestro mercado
potencial mas la poblacion del mercado disponible. Incluimos al segmento de la
poblaciéon que habiamos identificado para la venta de nuestro producto. Incluimos el
resultado de MC Danniels en este andlisis y habiamos realizado una pregunta que
decia en que aseguradora compraria su seguro de vivienda dando que el 31 % de los

entrevistados comprarian el seguro para su vivienda en La Positiva.

Tabla 18.
Al ponderar las respuestas obtenidas de las entrevistas con los parametros de la escala,
se obtiene una intencién de compra de 40%, mas cercana a la realidad.

b ANII\IAI\EL s Intencion positiva de compra drinsi)r(()::i(tj)(l)e
70% Muy Importante 21.90% 15%
Importante 68.30%
35% indiferente 1.50% 24% 40% 31% comprarian
10% poco importante 6.40% 0.64%
0% nada importante 1.90% 0%

Fuente: Investigacién de mercado La Positiva Seguros
Elaboracion propia
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6.3. Mercado Objetivo
SELECCION DE MERCADO OBJETIVO

Mercado Potencial

53,102 (Propietario y/o
residente de Casas

LIMA - NSE-A-B Construidas )
Mercado Disponible: 21,241 (Propietario y /o
Lima — NSE - A-B residente de Casas
Construidas)
6,585 - Posibles

Clientes

Mercado

Objetivo
2017 AL 2021
1,535 I 3,180

Polizas Polizas
1,725 POLIZAS DE SEGUROS .

Figura 88. Mercado obijetivo
Fuente: Investigacion de mercado La Positiva Seguros
Elaboracién propia.

6.4. Desarrollar el posicionamiento del producto
El posicionamiento del producto se basa en los siguientes factores:
e Precios accesibles.
El producto HOGAR PLUS garantiza una rentabilidad en resultados debido
que el seguro domiciliario presenta histéricamente bajos ratios de
siniestralidad, por ello existe un margen que permite reducir los precios
mejorando beneficios, tomando en consideraciébn un incremento en las

ventas, principalmente del canal corredor.
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Indifererte
[ ]

Defintivamente Mo
[ ]
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\ Rimac L
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Pacifico

U

,f“\

I, Posiblemerte Mo

[ ]
DL‘ 25230 afios ;
\ U
~ 4

\~—’

~ L ’(
Defintivamente Si

De 31 a 40 afds

(O Dénde tisne SOAT
[ Eclad
® interés en seguro de hogar

Figura 89. Intensién de compra de un seguro de vivienda cuando tienes u
seguro de soat

El resultado fue el siguiente:

En este Mapa, podemos observar que aquellas personas entrevistadas que
cuentan con un seguro de soat, entre los 41 afios de edad y los 50 afios de edad

posiblemente decidan adquirir una pdliza de seguro domiciliario en Mapfre y Pacifico,

mientras que las personas que tienen edades entre los 31 y 40 afios de edad, lo haran

en Rimac y La Positiva definitivamente contratarian un seguro para su vivienda en La

Positiva y en Rimac, mientras que personas.

Por otro lado, aquellas personas que estan entre los 25 y 30 afios de edad,

posiblemente no contraten una poéliza de seguro para su vivienda en ninguna

aseguradora.
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Indiferente
+

Defintivamente Mo

-

U ~ —
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SR 4 (N /
S’ \\ P r 4

De 31 a 40 afios

Defintivamente Si

O Déndle tiene seguro Vehicular
O Edad
# Interés en seguro de hogar

Figura 90. Intensién de compra de un seguro de vivienda cuando

tienes u seguro Vehicular

El resultado fue el siguiente:

En este Mapa, podemos observar que aquellas personas entrevistadas que

cuentan con un seguro de vehiculos, entre los 41 afios de edad y los 50 afios de edad

posiblemente decidan adquirir una pdliza de seguro domiciliario en Mapfre y Pacifico,

mientras que las personas que tienen edades entre los 31 y 40 afios de edad, lo haran

en Rimac y La Positiva definitivamente contratarian un seguro para su vivienda en La

Positiva y en Rimac, mientras que personas.

Por otro lado, aquellas personas que estan entre los 25 y 30 afios de edad,

posiblemente no contraten una poéliza de seguro para su vivienda en ninguna

aseguradora.

e Cumplimiento de promesas.

La promesa es un acuerdo entre dos partes a través del cual una de ellas se

compromete a realizar algo ante el cumplimiento de una condicion. El seguro

al ser un producto intangible, la importancia de cumplir con las expectativas

gue genera el producto o servicio es vital para mantener el seguro a largo

plazo. Ante ello, la comunicacion al mercado debe ser clara en cuanto a

términos y condiciones, asimismo, la comunicacion a la interna es importante

al momento del siniestro.
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Confiable.

Este factor es importante al momento de la toma de decision por parte del
cliente, por ello, el producto debe presentar una estructura simple y
transparente indicando claramente tanto las coberturas como de las
exclusiones, es decir, lo que no cubre.

Répida en la atencién.

El personal de servicio al cliente (Linea Positiva) debe estar muy capacitada
para brindar informacion correcta y sobre todo gestionar una rapida
comunicacion con los proveedores internos que atenderan los casos (gruas,
servicios de gasfiteria, asistencia médica,) y cumplir con los tiempos de

atencion ofrecidos.

| Siendo transparente Q Generando presencia

@ Cumpliendo las promesas ] : O Brindando beneficios constantes ]

Figura 91. Mercado Objetivo Principales Distritos de Lima
Elaboracion propia La Positiva Seguros.

Cercania.

Los comercializadores principales son los corredores de seguros, quienes
estan constantemente en las oficinas de la compafila por temas
transaccionales, asimismo, el area comercial tiene un cronograma de visitas
lo que permite estar cerca del principal canal de comercializacion.

Por el lado de canales directos, la compafiia ofrece dese sus plataformas de
atencion el seguro a los clientes que la visitan para informarse de algun tipo
de seguro, asimismo, la compafiia cuenta con mas de 2,000 puntos de venta
y oficinas en puntos estratégicos de Lima Metropolitana lo que permite estar

cerca del cliente.
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Figura 92. Criterio de desempefio de las aseguradoras en el mercado
Elaboracion propia La Positiva Seguros

Prestigio y respaldo.

El prestigio lo otorga mas de 80 afios de presencia en el mercado asegurador
y con un respaldo financiero solido como Ferreycorp, Grupo Cervesur
Consorcio -brazo financiero del Banco Mundial, asimismo, presencia
internacional con participacion accionariado en aseguradoras lideres
establecidas en Paraguay, Nicaragua y Bolivia, y miembro del RIDA (Red
Internacional de Aseguradoras), esto conlleva, entre otros puntos, a tener a
los mejores proveedores, los que finalmente seran los que atiendan los casos
de siniestros.

Flexibilidad.

Como se indicd, al ser un producto con alta rentabilidad y margen en cuanto
a precios, es flexible en cuanto a mejoras de coberturas vigentes e incluirse
otras.
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PRECIOS
Imagen de marca ACCESIBLES

FLEXIBILIDAD _—

68%
PRESTIGIOY |
RESPALDO ™

- - “RAPIDA EN LA
Base: 1260 CERCANIA ATENCION

Figura 93. Imagen de marca

Fuente: Arellano Marketing, “Gestion Estratégica de Marca” para La Positiva

Seguros
Elaboracion Arellano marketing 2017.

Segun el estudio de Arellano Marketing, la asociacion de cada empresa a los

atributos relevantes para la categoria, determinan su posicion en el mercado. Las

marcas tienen asociacidon media con los atributos.

6.5. Propuesta de valor

De acuerdo con el analisis del Mercado y con los datos obtenidos e nuestra

CUMPLIMIENTO

7 DEPROMESAS

=4~ LA POSITIVA
~fi— MAPFRE
== PACIFICO

== RIMAC

La Pas:mva
Agires

Investigacién de Mercado, podemos determinar que para mantener por lo menos el 90

% de nuestras renovaciones en nuestra compafiia, debemos de afiadir, mas beneficios

y servicios a nuestro producto con un precio diferenciado.
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PROPUESTAS DE VALOR

¥ iilizacién de Aplicaciones mdviles para
hacer el seguimiento del estado actual del
servicio.

v Servicios adidonales como jeria,
gasfiteria, accidentes del empleado del

hogar y/o descuentos adicionales
L
¥ Indemnizacién en caso de Evento
(

PRODUCTO
POTENCIAL

¥ Necesidad de proteccién contra daiios
materiales y frente a terceros.

. PRODUCTO
BASICO

v idad de de un activo

Figura 94. Propuesta de valor del producto
Elaboracion propia La Positiva Seguros.

El asegurado, hoy en dia es muy perspicaz y averigua por todos los medios que

es lo que mas le conviene, averigua y pregunta beneficios, precios y alterativas de

cotizacion.

Adguna wez ha cambiado

de aseguradora

S aam T aee
2015 2016

=1 MNO

Bace: 377

Figura 95. Decision de compra y cambio de aseguradora
Elaboracion propia La Positiva Seguros
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6.6. Macro estrategias
Matriz BCG — Matriz de Crecimiento — Participacién

Seguro Patrimonial

Seguro Vehicular

Crecimiento

Seguro SOAT Seguro Credisalud Integral

Participacion relativa en el mercado

Figura 96. Matriz BCG — Producto hogar domiciliario
Elaboracién propia La Positiva Seguros

Seguro vehicular

Producto en donde la compafiia ha invertido en herramientas tecnoldgicas y se
ha puesto todos los esfuerzos de marketing, es el producto de mayor crecimiento y de
participacién en la compafiia. La participacion de este producto en el portafolio de La
Positiva seguros es de 27% (referencia: Figura 26. Portafolio de ramos de La Positiva
Seguros)

Seguro Patrimonial

Es uno de los productos en donde la compafiia pronostica un alto crecimiento en
la comparfiia en el 2018. Actualmente tiene un importante crecimiento en la compafiia,
sin embargo, presenta baja participacion en el mercado asegurador. La participaciéon
de este producto en el portafolio de La Positiva seguros es de 15% (referencia: Figura
26. Portafolio de ramos de La Positiva Seguros)

Seguro SOAT

Este Seguro se posiciono rapidamente en el mercado apenas sali6é al mercado.
Es un seguro obligatorio, actualmente tiene una participacion del 50% en el mercado
asegurador. Esta participacion se viene manteniendo a través de los afios por lo que la
estrategia es fidelidad a los corredores actuales que han posicionado el seguro SOAT
en el mercado. La participacion de este producto en el portafolio de La Positiva

seguros es de 31% (referencia: Figura 26. Portafolio de ramos de La Positiva Seguros)
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Seguro Credisalud Integral

Es un seguro creado en el 2015, las ventas son escazas y compite con otros
seguros de asistencia médica de la propia compafia. No es conveniente mantenerlo
en el portafolio de productos. La participacién de este producto dentro del portafolio del
seguro de Asistencia Médica (14%) es de 1%. (Referencia: Figura 26. Portafolio de
ramos de La Positiva Seguros)

PRODUCCION EN NUEVOS SOLES - ANO 2017

TOTAL
PRODUCTO LA POSITIVA RIMAC PPS CHUBB MERCADO
SEGURO HOGAR 1,558 11,777,000 2,049,000 200,000  15°385,000
oo
PENETRACION EN EL
HERGADO 10.12% 76.55% 13.31% 0.10% 100%

Figura 97. Produccién en nuevos soles — afio 2017
Fuente: Informacion de la SBS
Preparacion propia de la Positiva Seguros

En el cuadro anterior podemos observar que existe una fuerte competencia entre
las aseguradoras que ofrecen este seguro de viviendas iniciando por Rimac Seguros
gue tiene el 76.55 % del mercado en el ramo debido al alto numero de efectividad que
tiene la venta a través del BBVA a través de seguros para créditos hipotecarios,
llegando a S/. 11°700 soles en primas Netas anuales de seguros.

Luego vemos a PPS que a pesar de tener un banco de respaldo al igual que
Rimac seguros, no es muy alta su penetracion en este tipo de seguros, logrando una
penetracion de mercado de 13.31 % con una Prima Neta anual de S/. 2°050,000 en
seguros bajo este mismo producto domiciliario.

Por otro lado, estamos nosotros La Positiva Seguros esté en tercer lugar con una
penetracion de mercado del 10.12 %, llegando a una prima neta anual de 1°558,000.

Un cuarto competidor del mercado aparecié en los ultimos afios (3 afios) para
posicionarse con menos del 1 % del mercado, con primas netas anuales de poco mas

de S/. 200,000 en este tipo de seguros para viviendas.

6.6.1. Atributos Claves para Captar y Retener Clientes (2)
Durante el ultimo estudio realizado por Arellano Marketing en el afio
2016, arrojo que La positiva estaba considerada como una empresa de
prestigio y Confiable, lo que nos permitiria penetrar mercados con la
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tranquilidad que reconocerian el nombre al escucharlo o al Verlo, l6gicamente,
tenemos que preocuparnos que el resultado de este estudio se mantenga en el
tiempo.

NO ASEGURADO ASEGURADO

+ - "
Precioaccesible || CUMmPlimiento o bl ool it ATRIBUTOS
de promesas atencién BASICOS
i ™ ™ by

-

Rapidez en la
atencion

\ A % A

(" Trato personalizado i h

buen servicio Prestigio y respaldo
Y cercania / Bloy P ATRIBUTOS
- b o B DIFERENCIADORES
i ™

(" Trato personalizado )
Prestigio y respaldo y buen serviciof

Precio accesible

o

\

IMPORTANCA

L ) \ cercania )
Flexibilidad Flexibilidad
MODERNIDAD
PAGO A TRAVES DE PUBLICIDAD EN RELACION EN DESARROLLO DE
BAMCA E INTERNET MEDIOS REDES SOCIALES APLICATIWVO MOWIL

Figura 98. Atributos claves para retener clientes
Elaboracion propia La Positiva Seguros.

En base a este objetivo, el producto HOGAR PLUS se encuentra
encaminado en la Estrategia de desarrollo de nuevos productos.

Esta opcion estratégica permite a la empresa desarrollar nuevos
productos para los mercados en los que opera actualmente. Los mercados
estan en continuo movimiento y por tanto en constante cambio. En
determinadas ocasiones es necesario el lanzamiento de nuevos productos, la
modificacion o actualizacién de productos, para satisfacer las nuevas
necesidades generadas por dichos cambio o actualizacion de productos, para

satisfacer las nuevas necesidades generadas por dichos cambios.
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6.3.3 Matriz de Ansoff - Estrategias de Crecimiento
PRODUCTOS

Desarrelle de nuevos productos:
Penetracion de Mercados SEGURO HOGAR PLUS

MERCADOS

Desarrollo de nuevos
mercados Diversificacion

Figura 99. Estrategia de crecimiento — Matriz ANSOFF
Elaboracién propia La Positiva Seguros

El seguro HOGAR PLUS se lanzara tomando en consideracion los
criterios de crecimiento, rentabilidad y de sostenimiento en el tiempo.

Actualmente el seguro domiciliario es un producto de escaza
penetracion en la compafiia y en el mercado asegurador, se pretende trabajar
con los canales de comercializacion principales de la compafiia en base a un
producto diferenciado con valores agregados, que no dispone los productos de
la competencia, y al ser un producto histéricamente rentable, existe un margen
para ser flexibles en el precio, mejorando lo que existe actualmente en el
mercado.

6.7. Estrategias Funcionales
Se desarrollara el andlisis y mejoramiento del producto para relanzar el producto
HOGAR PLUS al mercado y contribuya con el crecimiento y rentabilidad del producto,
desarrollando estrategias relacionadas con el objetivo de la empresa.
“Somos una empresa experta en gestion de riesgos enfocada en lograr una alta
penetracién de mercado a través de nuestros productos innovadores, utilizando
multiples canales de acceso, con excelencia y rapidez de respuesta en nuestro

servicio “
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6.7.1. Estrategia de Producto

Buscar la penetracion del nuevo producto en mercados desatendidos y

en los mismos mercados, con un plan integral de seguros que cubra la

expectativa que busca el cliente, con el objetivo de proteger su patrimonio

familiar y a su vez, nos dara un crecimiento en este ramo.

Tabla 19.
Importancia de tener un Seguro segun Distrito de Residencia

Distrito de Residencia

. . i San X Total
San Isidro La Molina San Miguel Bori Miraflores Surco
orja
MUy 0 0, 0, 0, 0, 0, 0,
Importante 1% 0% 9% 8% 4% 5% 27%
Importancia Importante 6% 6% 13% 18% 10% 18% 71%
SdeeglL.:pO Poco 0% 0% 0% 1% 0% 0% 2%
Importante
Nada 0, 0, 0, 0, 0, 0, 0
Importante 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1%
Total 7% 6% 23% 27% 14% 23%  100%

Con esta pregunta determinamos la importancia que tiene la poblacion
en tener un seguro para su vivienda, pero por distrito de residencia.

Podemos ver que San Borja es el distrito que mas importancia le da a la
contratacion de un seguro para su vivienda con un, seguido importancia a la
contratacion de seguros de vivienda, Miraflores, la Molina y San Isidro también
le dan importancia, pero estan detras de San Borja y San Miguel.

Otro dato importante es el de conocer, que edades de la poblacion
entrevistada tienen una intencién de compra de un seguro de vivienda cuyos
resultados los damos a continuacion:

Tabla 20.
Importancia de tener un Seguro segun Edad.
Edad
De25a30 De31a40 De4la50 Masdeb5l Total
anos afos anos anos
Muy
6% 8% 6% 8% 27%
Importante
. Importante 7% 12% 28% 24% 71%
Importancia de un POCO
seguro | 1% 0% 0% 0% 2%
mportante
Nada 0% 0% 1% 0% 1%
Importante
Total 13% 19% 34% 33% 100%

123



Vemos que las personas que estan entre los 41 afios a méas afios de
edad, tienen mayor valoracion de importante para contratar un seguro para su
vivienda, mientras que las personas que tienen menos edad, no le dan
importancia a la adquisicion de este tipo de seguros.

Una vez que sabiamos los distritos, y las edades, era muy importante
saber que asegurarian de sus viviendas al contratar un seguro para su

vivienda, pero por distritos de Lima.

Tabla 21.

Bienes que debiera proteger un Seguro de Hogar segun Distrito de Residencia.

Distrito de Residencia

Total
San Isidro La Molina San Miguel San Borja Miraflores Surco
Inmueble 1% 1% 3% 7% 2% 6% 19%
Equipos
Electronicos 3% 1% 8% 7% 4% 4% 26%
Joyas y
Protegeria  Alhajas 1% 1% 2% 2% 0% 3% 8%
Inmueble Dafios a
{erCeros 0% 0% 2% 2% 1% 0% 5%
Muebles 1% 2% 4% 4% 2% 6% 18%
Artefactos 2% 2% 5% 6% 5% 4% 23%
Total 7% 6% 23% 27% 14% 23%  100%
Tabla 22.
Bienes que debiera proteger un Seguro de Hogar segun Edad
Edad
De 25 ,
.30 De3la De4la Masde Total
" 40 aflos 50 aflos 51 afios
afos
Inmueble 2% 5% 7% 5% 19%
Equipos
. quipos 4% 3% 9% 10% 26%
Bienes que  Electronicos
i Joyas
debiera yasy 1% 3% 3% 2% 8%
proteger un  Alhajas
Dafos a
Seguro de 0% 0% 3% 20 5%
Hogar terceros
Muebles 3% 4% 6% 6% 18%
Artefactos 4% 4% 7% 8% 23%
Total 7% 11% 22% 18% 100%
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6.7.2. Estrategia de Precio

Mantener nuestra diferenciacion por costos (precios bajos),
adicionalmente, otorgando a este producto mejores beneficios con valor
agregado, sin limitar la zona de ubicacion del riesgo.

Hicimos un segundo analisis para entrevistados que tenian una casa

propia o alquilada cuyo valor en el mercado fuera menos de US$. 200,000

Con un Inmueble < de US$ 200,000, Pagaria por
Seguro de Hogar

2.33% , 6.98%
4.65% 2.33%

23.26%

60.47%

= USS 33,50 = USS 37.00 USS 49.00

El 60.47 % de los entrevistados indico que estaria dispuesto a pagar
una prima mensual promedio de US$. 49.00, mientras que un 23.26 % de ellos
estaria dispuesto a pagar US$. 55.50.

Por otro lado, el 6.98% de los entrevistados indicaron que estarian
dispuestos a pagar US$. 33.50 mensual por un seguro de vivienda.

Un 2.33 % de los entrevistados estarian dispuestos a pagar una prima
mayor mensual de US$. 70.00. Otro porcentaje similar de 2.33% estaria
dispuesto a pagar por un seguro de vivienda US$. 37.00 délares mensuales.

Por otro lado, hicimos un segundo andlisis para entrevistados que
tenian una casa propia o alquilada cuyo valor en el mercado fuera mayor de
US$. 200,000 y que llegaran hasta US$. 300,000. Los resultados fueron los

siguientes:
Con un Inmueble entre USS 200,001 y 300,000.
Pagaria por Seguro de Hogar

7.00% 4.00% 1.00%

39.00%

49.00%

USS$ 51.00 USS 66.50 USsS 73.00 USS 80.50 USS 87.50
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El 49.00% de los entrevistados indico por el valor de mercado de su
departamento, estarian dispuestos a pagar una prima mensual promedio de
USS$. 73.00, mientras que un 39.00% de ellos estaria dispuesto a pagar US$.
65.50

Por otro lado, el 7.00% de los entrevistados indicaron que estarian
dispuestos a pagar US$. 80.85 mensual por un seguro de vivienda.

También, tuvimos el interés de saber qué opinion tenian aquellas
personas entrevistadas, que tenian una casa o departamento por encima de
este valor de mercado, pero solo hasta US$. 400,000. los resultados fueron los

siguientes:

Con un Inmueble entre US$ 300,001 y
400,000. Pagaria por Seguro de Hogar

11.11%

3.33%

m US$ 67.00 m US$ 75.50 u US$ 82.50
m US$ 89.00 m US$ 96.50 u US$ 103.50

El 34.44% de los entrevistados indico por el valor de mercado de su
departamento, estarian dispuestos a pagar una prima promedio de US$. 89.00
mensuales, mientras que un 21.11% de ellos estaria dispuesto a pagar US$.
96.50.

El 11.11% de los entrevistados, estaba dispuesto a pagar 67.00
mensuales, el 17.78% pagaria US$. 103.50 mensuales. El 3.33 % de los
entrevistados pagarian US$. 75.50 ddlares mensuales y un 12.22% pagaria
USS$. 82.50 ddblares mensuales

Teniamos un pequefio grupo de entrevistados que tienen casas 0
departamentos cuyo valor del mercado estaban por encima de los US$.
400,000. Ellos eran aproximadamente unos 6 entrevistados que Vivian en el

distrito de San isidro en zonas muy resguardadas.
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Los resultados fueron los siguientes, pero coincidentemente ellos solo
desearian asegurar las edificaciones, mas no el contenido de su casa, debido a
gue la zona donde residian era muy segura y ademas tenian vigilancia privada
permanente las 24 horas del dia y de la noche, portando arma de fuego y
perteneciente a una empresa de seguridad.

Con un Inmueble entre US$ 400,001 y 500,000.
Pagaria por Seguro de Hogar

= US$ 84.00 = US$113.50

El 50 % de un grupo de ellos indico que por las labores que realizaba,
solo deseaba asegurar la edificacion porque no era muy importante para él las
pérdidas materiales de su vivienda, pero si lo era el NO tener donde dormir. El
importe que pagarian seria de US$. 84.00 dblares mensuales

El otro grupo de personas, también tuvo el 50% indico que su empresa
aseguraba su casa contra todo riesgo y que estaba pensando dejar de hacerlo.
La prima anual que pagarian estaba alrededor de los US$. 113.5 délares

mensuales.

6.7.3. Estrategia de Distribuciéon y Ventas

En esta Pregunta se identifico el tipo de vivienda en el que los
entrevistados Vivian actualmente. Con esta respuesta sabiamos que tenemos
un mercado potencial de75.63 % de personas que Vivian en los distritos
considerados como objetivos.

El 75.63 de los entrevistados Vivian en una casa o departamento propio,

mientras que el 24.38 % de ellos Vivian en casas o departamentos alquilados.
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VIVEN EN

Casao
departamento

alquilado..\

Casao
departamento
propio
75.63%

Figura 100. Tipo de Vivienda
Fuente: Elaboracién propia La Positiva Seguros

Por otro lado, teniamos que identificar qué tipo de estrategia de ventas
utilizariamos y cual seria nuestro canal de ventas mas efectivo que se utilizaria
para incrementar nuestro portafolio en los proximos 3 afios, asi que hicimos la
pregunta porque medio le gustaria recibir informacién acerca de sus seguros.

La respuesta fue la siguiente:

Ustedes reciben informacion de seguros a través de:

v Internet
2.09%
0\ [31.80%

Amigos
7.95%

/

Corredores de
Seguros
49.37%

\ Familiares

8.79%

Definitivamente, el 49.37% de los entrevistados recibe informacion
acerca de sus seguros a través del canal mas importante para una
aseguradora — CANAL CORREDOR.
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Otro grupo importante de entrevistados indico que la informacién que

necesitan saber sobre temas de seguros es por Internet, mientras que un grupo

menor de ellos que llegaba al 8.79%, lo hacia a través de sus familiares y otro

grupo de 7.95% lo hace atreves de sus amigos mas cercanos.

Por otro lado, una minoria de entrevistados llegaba al 2.09% y lo hacia

a través de la Television.

Haciendo un resumen de lo percibido en esta pregunta, podemos decir

lo siguiente:

Mantendremos nuestra distribucion y ventas a través de los canales
de comercializacion de la Compafiia. El mas importante es el canal
Corredor.

Daremos incentivos a los diferentes canales de comercializacién, con
lanzamiento de campafias con mejoras en los % de Comisiones por
un tiempo de 2 afios consecutivos, premiando al crecimiento de ventas
del seguro domiciliario, exigido al inicio de la campafia en forma
individual.

Iniciar el uso la herramienta de los aplicativos que ha desarrollado la
Compafiia en la Web, y facilitar la Gestion de venta en los Canales.
Incrementar la instalacion de Mdodulos de LP en los Centros

Comerciales de Lima inicialmente.

Iniciar camparfia de descuentos en el seguro domiciliario, para aquellos

clientes que ya tengan otros productos en La Positiva.

La participacion en La Positiva seguros por canal de comercializaciéon

de seguros, esta distribuida de la siguiente manera:

Participacion de los diferentes Canales de distribucion de LP

7 _,)
0

1000

e

@ PUNTO DE VENTA

CORREDORES —

ESTADO — ———

BANCA Y SEGUROS

COMERCIALIZADOR ———

L

DIRECTO -

RETAIL -

PLATAFORMA -

LINEA POSITIVA

PROMOTOR

Figura 101. Distritos del Mercado Objetivo
Elaboracion propia La Positiva Seguros.
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6.7.4. Estrategia de comunicacién

Con esta pregunta determinamos que el Internet y el Canal Corredor,
son los principales medios de comunicacion para difundir nuestro producto
(ambos totalizan el 79%). Estos puntos estan vinculados porque La Positiva
debe tomar en consideracion invertir en medios digitales como principal
alternativa de difusion y porque los nuevos asegurados estan migrando hacia la
contratacion de seguros masivos personales via internet.

Después de realizado el estudio de mercado, y luego de determinar
nuestro mercado Obijetivo inicial, debemos de realizar una estrategia de
Benchmarking con entidades del Estado como las Municipalidades y poder
colocar publicidad (banners) en zonas estratégicas de alto impacto y venta de
imagen y marca.

o Desarrollar Campafias de responsabilidad Social con los diferentes

tipos de clientes

Segmentacion de nuestra cartera

Charlas de prevencion

Charlas de manejo defensivo

e Campafas de idealizacibn para los diferentes canales de
comercializacion a través de premios, viajes y concursos, ademas de
otros beneficios de tal manera que genere motivacion a la renovaciéon
del producto.

e Motivar el uso de las herramientas de interaccion WEB con los

diferentes canales de ventas, asi como para los clientes directos.
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CAPITULO VII

7. EJECUCION DE LA ESTRATEGIA
En este capitulo, apreciaremos como aplicaremos algunas de nuestras estrategias

planteadas a lo largo de nuestro Plan de Marketing, asi como el presupuesto a utilizar

para la aplicacion de estas estrategias.

7.1. Planes de Accién
Los cuadros presentados, nos dan a conocer que, bajo la coyuntura del mercado
y la falta de una necesidad insatisfecha, es necesario relanzar nuestro producto
HOGAR PLUS, que es producto que se mantiene en el tiempo a pesar de los cambios

normativos de la Superintendencia de banca y Seguros (SBS).
Basados en toda la informacion que hemos recogido en el mercado asegurador,

podemos establecer las caracteristicas principales de nuestro nuevo producto.

7.2. Mezcla de Marketing

COSTO
ESTRATEGIA ITEM ACCIONES INDICADORES ESTIMADO
1 Definir las Caracteristicas basicas del NA Sin Costo
producto
. Mantener el Producto registrado en la .
Relanzamlentt? de u.n 2 $BS como producto existente N.A Sin Costo
producto Domiciliario
ya existente que
contenga mas
b e gd' . I 3 Realizar prueba de producto en el canal | % aceptacion vs % de Sin Cost
enericios adicionales Principal, inicialmente en Lima rechazo inLosto
4 Definir los beneficios adicionales del Gannt de avances Sin Costo
nueve producto a relanzar

Figura 102. Relanzamiento de un producto domiciliario ya existente que contenga
mas beneficios adicionales.

Caracteristicas basicas del nuevo producto
Producto: Producto Hogar Plus
Dirigido a: NSE A-B

- Clase trabajadora

- De 26 a mas afnos de edad
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- 6 distritos de Lima (San Borja, La Molina, San

Miguel, Miraflores, Surco, San isidro)

Comisiones: 15 % inicialmente por 2 afios consecutivos
Incentivos: Campafias de aceleracion para incremento de
Primas con Bonos adicionales de comision para el
Canal.
Sexo Indistinto
Empleo Formal (dependientes o independientes)
Bancarizado Sl
Con Seguro Privado Sl
Seguro Domiciliario NO
Ubicacién San Borja, San Isidro, La Molina, Surco, San
Miguel, Miraflores.
COSTO
ESTRATEGIA ITEM ACCIONES INDICADORES ESTIMADO
1 Incrementar las ventas % de ventas mensuales Sin Costo
Incrementar el
Portafolio de clientes 2 Realizar Campaiias de MKT N.A SI. 17,500
de La Positiva.
3 Incrementar las CDI‘I‘IISI:)I'IES del Producto RT vs RNC 5/. 125,300
por 2 aiios
Figura 103. Incrementar el portafolio de clientes de La Positiva.
7.3. Planes de accion precio
COSTO
ESTRATEGIA ITEM ACCIONES INDICADORES ESTIMADO
1 Establecer delj'.trif.lenl.os por zonas de MA MA
icacion
Mantener la 1 Analizar los precios de la Competencia % de descuentos NA
Diferenciacion por
Costos debajo de la $ Costo beneficio , $
Competencia 2 Analizar los Beneficios de nuestro Resultado de crecimiento, NA
producto frente a los de la Competencia | Resultado tecnico de la
cartera
3 Mantener revision periodoca de los % ajustes si es necesario NA

precios

Figura 104. Mantener la diferenciacion por costos debajo de la competencia.
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7.4. Planes de accidn personal de ventas

PLAN DE ACCION

Indicadores / Hitos

Objetivo

* Retener el 95 % del Portafolio

* RT del Cliente Por Vigencias.

+ Primaje Pagado — A lad

* RT de la Cartera del corredor.

+ Impacto por la Perdida de cartera en el PPTO del
Corredor y del Canal

- Indicar con antidpacion las Corecciones que se
deben de tomar (90 dias antes para poder
negociar con el corredor)

+ Coordi las Acci ias con el Area
técnica con la debida antidpacién ( 90 dias)

IE(H"-D Adtividades / Frecuencia 2018

[ANALTSTS DE LA BIG DATA DE LA COMPAITA|

SEGUIMIENTO DEL CANAL DORREDORES
PARA UNA MAYOR RUERZA DE VENTAS

DESARROLLAR ESTRATEGIAS EN CMIUNTO
00N EL CANAL CORREDOR

Figura 105. Planes de accion para la ejecucion del Plan de MKT
Elaboracion propia La Positiva Seguros.

Medicion del Incremento del Portafolio
Segmentar Canal de ventas: Canal Corredores de Seguros
Campafias Impulsadoras: 3 Campaifias por afio

Plan de Fidelizacion: Premios por cumplimiento de Objetivos

7.5. Planes de accidn, canal de distribucion

Indicadores / Hitos

+ Uso de Base de datos actualizada de LPG y LPV.

Objetivo

Incrementar las Primas en LPG y LPV
utilizando como herramienta nuestras
propias fuentes de Informacion para la

+ Uso de base de datos de los prospectos de los

diferentes Canales de Ventas de LPG y LPV. 9

+ Idea — Uso del Servicio de Call Center para

Potenciar la venta Cruzada de nuestra propia
cartera de clientes.

captacidn de clientes.

Abil Mayo Iunia Julin hgasio  Setiembre  Octubre  Neviembre  Diciembee

Figura 106. Plan de accion para la ejecucion del canal corredor
Elaboracion propia La Positiva Seguros.
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7.6. Planes de Accién Campafias Publicitarias

o o ° www.lapositiva.com.pe
V- AN

LA SEGURIDAD DE TU e #
CASA NO ES UN JUEGO 3

ASEGURALA

NUESTROS SEGUROS DOMICILIARIOS CUBREN:

® @ © @

ROBO INCENDIO INUNDACION TERREMOTO

Asegurala hoy mismo en nuestras plataformas, puntos de ventas, con tu La Positiva
corredor de seguros o lldmanos al 211-0212 (Lima) y 74-9001 (provincias). S Seguros

Figura 107. Plan de accion para la ejecucion del canal corredor
https://www.youtube.com/watch?v=EwWAjmW7Szpc&feature=youtu.be
Elaboracion propia La Positiva Seguros.

PRODUCTO DOMICILIARIO

" HOGAR PLUS™

Figura 108. Nueva imagen del producto Hogar Plus
Elaboracion propia La Positiva Seguros.
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7.1. Calendario de Ejecucién del Plan de Marketing

ACCIONES c

Lanzamiento del Nuevo producto al Mercado en
Lima

Capacitaciones a los diferentes canales de
distribucion en Lima

Capacitaciones Personal de ¥entas Interno

Lanzamiento del Nuevo producto en Periodicos
mas importantes del Medio

Plan de Comunicacion en programas
Televisivos y radiales del medio

Plan de Comunicacion en Revistas y Periodicos
de magor circulacion

uarto Trimestre | Primer Trimestre

GANNT DE IMPLEMENTACION - ACCIONES DE COMUNICACION
Ao 2018

Afo 2019

Sequndo

- Tercer Trimestre
Trimestre

Cuarto Trimestre

Colocacion de afiches y banners en los
c¢.Comerciales de la Ciudad de Lima

Colocacion de afiches y banners en los distritos
del segmento objetivo

-
=

Figura 109. GANTT de implementacién del plan de MKT

JAWIER ARAMDA

ANTOND OCHOA

Elaboracién propia La Positiva Seguros.

7.2. Calendario de Ejecucién del Plan de Marketing

——

Semanal |Semana?

Actividades

Semana 3

Semanal |Semana5 [Semana6 |Semana7

Semana8 |Semanad

Planteamiento

Definicion de Estudio

Realizacion de Estudio Cualitativo

Realizacion de Estudio Cuantitativo

Aplicacion de Encuesta

Tabulacion

Presentacion de Informes

Figura 110. Calendario de implementacion del plan de MKT

Elaboracion propia La Positiva Seguros
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Presupuesto del Plan de Marketing para el afio 2018

Tabla 23
Flujo de gastos promocionales en Moneda Soles
Afio 2019
Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Total
S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
Muestras y Regalos S/.7,500 S/.7,500 S/. 7,500 S/.7,500 S/.7,500 S/.90,000
7,500 7,500 7,500 7,500 7,500 7,500 7,500
Creacion de Pag. Web +
o S/. 2,350 S/. 2,350 S/.400 S/.5,100
Mantenimiento
S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
Redes Sociales S/.1,500  S/.1,500 S/.1,500 S/.1,500 S/. 16,500
1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500 1,500
Dominio + Hosting S/. 500 S/. 500 S/. 1,000
Folleteria y Merchandising S/. 450 S/.450 S/.450 S/.450 @ S/.450 S/.450 S/.450 S/.450 S/.450 S/.450 @ S/. 450 S/.450  S/.5,400
o . S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
Publicidad Revistas Cosas S/.2,000 S/.2,000 S/. 2,000 S/.2,000 S/.2,000 S/.24,000
2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/
Catalogos S/.2,500  S/.2,500 S/. 2,500 S/.2,500 S/.2,500 S/. 30,000
2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500 2,500
Almuerzos con Corredores por S/. S/. SI. SI. S/. S/. S/. S/. S/.
S/.12,500 S/. 12,500 S/. 12,500 S/. 12,500
meses 12,500 12,500 12,500 12,500 12,500 12,500 12,500 12,500 150,000
Desayunos con Corredores por SI. S/. SI.
S/. 7,000 S/. 7,000 S/. 7,000 S/. 42,000
meses 7,000 7,000 7,000
. S/.
Sorteo de Vehiculo 00. Km S/. 60,000 S/. 60,000
120,000
S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/. S/.
Costo en Soles S/. 28,800 S/. 33,450 S/. 94,300 S/. 93,850
26,450 33,950 26,450 26,450 33,450 26,950 33,450 26,450 484,000
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ACTIVIDADES

LANZAMIENTO E IMPLEMENTACION

FEBRERO

Aiio 2019

SETIEMBRE]

NOVIEMBRE| DICIEMBRE| Total

Campahas de Descuentos en las
Municipalidades del Distiito Dbjetivo

PROMOCION Charlas de Prevencion a los Vecinos de los
DIRECTA A CLIENTES Distritos Potenciales
E-mailing a Big Data
INCENTIWDS Y Bonos Trimestrales por cumplimiento de 3
SOPORTEALA presupuesto
PLANA DE
C Escuela de 5 b
R |
| COMFRCIALES i
Presentacion de Bonos y comisiones mejoradas 1
INCENTIVOY
SOPORTE AL CANAL Campanas Trimestrales (estracomision) - -: 4
CORREDOR
Pago de Bonos 1
Instalacion de bunners en principales avenidas 3
Instalacion de madulos en Municipios de los 3
PUBUUDF\D diStlitDS ohietiun
Revistas Sociales (Cosas, Casas & |deas) b
Redes Sociales 12

Figura 111. Implementacion del lanzamiento e implementacion de los actos promocionales
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PRODUCTO oct-18 now-18 dic-18 9 feb-19 mar-19 abr-19 may-19 jun-19 U9 ago-19 sefiembre19

CANAL
Seml| Sem2 Sem3 Semd Seml Sem2 Sem3 Semd Seml Sem2 Sem3 Semd Seml Sem2 3 N m3 Semd Seml Sem2 Sem3 [Semé Seml Sem2 Sem3 Semd Seml Sem2 Sem3 Semd Sem1 Sem: 4 Semd [Sem2 Sem3 Semé Seml Sem2 Sem3 Semé

. CORPORATIVO NTODE MARCA
CAMPANA SEGMENTO

MASIVO

GENERALES JROMEDICO

GENERALES

VIDAEMPRESAS

CAMPANA SEGMENTO
INDIVIDUAL

VIDAPERSONAS

CORREDOR

CORREDOR

CAMPARA ACELERADORES
PARA CANALES

FUERZA DE VENTAS

PLATAFORMA, PDV, LINEA

POSTTVAYVRTUAL VEHICULARES VEHICULARES VEHICULARES VEHICULARES

Figura 112. Cronograma del Lanzamiento de productos en Campafas durante el afio
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7.7. Estados de Resultados

Tabla 24
Estados de Resultados

Primas de seguros y reaseguros aceptados,
neto

Ajuste de reservas técnicas de primas de
seguros y reaseguro aceptado

Total primas netas del ejercicio

Primas cedidas

Ajuste de reservas técnicas de primas cedidas
Total primas cedidas netas del ejercicio
Primas ganadas netas

Siniestros de primas de seguros y reaseguros
aceptados, neto

Siniestros de primas cedidas

Recuperos y salvamentos, neto

Siniestros incurridos netos

Resultado técnico bruto

Comisiones sobre primas de seguros y
reaseguros, neto

Gastos técnicos diversos, neto

Resultado técnico, neto

Ingresos de inversiones y otros ingresos
financieros

Gastos de inversiones y financieros
Diferencia en cambio, neta

Resultado de Inversiones

Gastos de administracion, neto de ingresos
por servicios y otros

Utilidad antes de impuestos a larenta
Impuesto a la renta

Utilidad neta

Utilidad béasica y diluida por accién (en
soles)

Promedio ponderado del nimero de

acciones en circulacién (en unidades)

Nota

34

34

34
34

34

34
26y 34

28(a)

22(b)

23(a)

23(a)

2016 2015
S/(000) S/(000)
771,546 871,021
32,794 -21,908
804,340 849,113
229,774 216,183
90 12,920
229,684 -203,263
574,656 645,850
-379,729 -425,599
109,148 116,465
1,276 971
-269,305 -308,163
305,351 337,687
-108,537 -119,334
-952 -28,100
195,862 190,253
48,687 59,157
-11,606 -15,056
773 -7,892
36,308 36,200
-179,331 -191,497
52,839 34,068
-20,338 -9,022
32,501 25,043
0.103 0.082
314,723,603 314,723,603
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CAPITULO VI

8. EVALUACION DE LA ESTRATEGIA
Utilizaremos dos (2) fuentes de informacion:

Fuentes Interna: Esta fuente estd compuesta por:

La cartera de seguros domiciliarios vigentes en Lima Metropolitana y cuanto
ha venido creciendo anualmente en términos porcentuales.

Determinar cudl es el canal de comercializacion que ha colocado seguros
domiciliarios a través de reportes internos.

Determinar la prima promedio de las pdlizas colocadas vigentes en la
comparfiia con nuestras herramientas de reportes.

Recoleccién de informacion por parte de los ejecutivos comerciales en sus

visitas y reuniones con los corredores.

Fuentes externas: Esta fuente esta compuesta por:

Ranking de la SBS, para determinar cuéles son los corredores bajo
personeria natural y juridica que tiene mas colocaciones en el mercado de
seguros.

Reportes de la SBS, en donde se establece que corredores y cuanto primaje

tienen colocado en seguros domiciliarios en el mercado asegurador.

DATOS DEL MERCADO ASEGURADOR - A SET. 2016

Primas de Seguros Netas segun Riesgos por Empresa de Seguros

Al 30 de septiembre del 2016
( En Miles de Soles)

Pacifico
Riesgos / Empresas scm:.bb Seguros La Positiva Mpanfmi Rimac Total
Generales
Domiciliario 13 9111 1 549 o 11 152 21 825

2 :Imagen Propia—Inf. De la565

Titulo del gréfico .. ...
o

/

Perl Lz Positiva
o% T

Figura 113. Datos del mercado asegurador al 2017
Elaboracion propia La Positiva Seguros.
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Respecto a los sistemas de control, una vez determinados los criterios de control
se podré establecer el seguimiento, evolucion y regulacion de los presupuestos definidos
por cada canal de comercializacion. Bajo esta premisa, la compafiia ha determinado los
siguientes sistemas de control:

a. Qlick View: Estas herramientas de gestion permitird determinar cuales son los

canales de comercializaciébn que han colocado seguros domiciliarios, prima

promedio emitida, cantidad de pdlizas, siniestralidad de las pélizas.

PROYECCION DE VENTAS

Ramo Broker 5 2016 2017 Total general
=14-DOMICILIARIO 1002-TRUST CORREDORES DE SEGUROS SR.L. 3,726.07 8,097.89 11,8239
258-AUBRAS & ASOCIADOS S.A.C. ASESORES Y COR 1,97253 1,981.02 3,953.55
4186-MATSUMURA KATAYAMA, CESAR AUGUSTO 1,357.45 1,357.45
49-CORREDORES DE SEGUROS MUNDO ASESORES S.R 5,660.00 1,310.00 6,970.00
4812-NUSSER DAMMERT, ADOLFO EBERARDO 1,022.48 1,02245 2,044.03
1130-V.V.0. CORREDORES DE SEGUROS E.LR.L. " 848.60 848.60
12206-MAVAC CORREDORES DE SEGUROS S.A.C 387.50 387.50 775.00
18450-RACHUMI IBARCENA, CESAR 184.02 184.04 368.06
46-RIESGOS & SOLUCIONES SOCIEDAD ANONIMA CE . .
6727-EUROMUNDO CORREDORES DE SEGUROS 490.04 - 490.04

12423-SENTINEL CORREDORES DE SEGUROS S.A.C.

3166-AMERICA BROKERS CORREDORES DE SEGUROS S.

1137-COOPERADORES CORREDORES DE SEGUROS S.A.C - -
337-F.& F. DARUICH CORREDORES DE SEGUROS S.A 3,208.36 - 3,208.36

787-PROFESIONALES EN SEGUROS S.A. C. EN S. -76.80 - -76.80

3054-AMES CONRQY, JAIME ARTURO 350.00 - 350.00

Total 14-DOMICILIARIO 16,924.20 15,188.95 32,113.15
Total general 16,924.20 15,188.95 32,113.15

Figura 114. Cuadro matriz de seguimiento al canal de distribucion.

b. Tablero de control de la oficina virtual: En este sistema de emisién se
podra establecer cuantas colocaciones se encuentra en la bandeja de cada

ejecutivo comercial, para el seguimiento del caso.

Market Share % Produccién Mensual Precio del Mercado del
Producto

Figura 115. Tablero de control interno — Seguimiento de metas y objetivos
Elaboracion propia La Positiva Seguros.
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Presupuestos de produccién mensuales: Este reporte es elaborado por

el area de planeamiento de la compaiiia, dos (2) veces al mes esta area

distribuye a toda la plana comercial los reportes de resultados tanto de

avance como de cierre de la produccién de cada ejecutivo comercial, informa

el presupuesto establecido contra el presupuesto realizado.

AVANCE DE PRODUCCION NOVIEMBRE 2017

AL 16111712017

SEGMENTO
COMERCIAL

EJECUTIVO COMERCIAL

PPTO

REAL MES

MES

DIRECTO

TOTAL

* CUMPL

EQUIFO 1

MIGLEL RAMIREZ

JUARN CORONADD

1451327

1621000

1.621.000

& 1z

EQUIPO 2

WALENTINA GARCIA

CARLALOPEZ

1721570

1.4:25.663

1.425 663

@ 53

EQUIPO 3

DavID PARECES

CARLOS CARD

1441710

1.675.000

1675000

& 15

EQUIFO 4

JOSE LIS CAND

SOF1A EGUREN

1832758

1.234.000

1.234.000

@ B

EQUIPO 5

REMNATOISLA

EDUARDO Y AREZ

RUBEM FRAMA

1.062, 064

1675387

1673387

& 15E

CORREDORES

EMPRESARIALES

JUAN PEDRAZA

7.510.029

T.637.656

T.637.656

& 1023

Figura 116. Control de resultado interno por ejecutivo comercial

Fuente: LaPositivaSeguros.com.pe

d. Carpetas compartidas — SIG: Este tablero es una herramienta de ingreso de

cotizaciones que el ejecutivo comercial ha realizado en el periodo y se establece

la tasa de conversion de cotizacion a colocacion. Es de utilidad en vista que, si

no se ha logrado colocar el seguro, estéa registrado por fecha para volver a hacer

las gestiones en el siguiente periodo.

8.1. Plan de contingencia

En el caso el negocie no alcance los objetivos previstos y si los indicadores de

control muestran desviaciones en los resultados, es necesario establecer una

estrategia de contingencia y adaptarlo al plan de accién (plan B).

La compafiia ha determinado lo siguiente:

1) Parael corredor: Incremento en los porcentajes de comisiones en un periodo

de camparia intensa, independientemente del bono anual por colocaciones

de este seguro.

2) Paralos clientes directos de la compafiia y de los corredores: Intensificar las

comunicaciones directamente de nuestro Call Center (Linea Positiva)
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ofreciendo el producto a nuestros clientes directos, asimismo, para los

clientes de los corredores, en ambos casos se garantiza la emision de la

péliza con un periodo de gracia de pago tres (3) meses y hasta un maximo

de pagos de 12 meses, es decir, al cliente se le cargara de su tarjeta al

cuarto mes y contara con cobertura desde el primer dia de la afiliacion.

8.2. Evaluacion financiera del plan

Al ser un producto gue mantiene histéricamente una siniestralidad reducida (30%

aprox.), el plan de contingencia no generara un mayor gasto a la compafiia, sin

embargo, la rentabilidad se reducira y la cantidad de pélizas emitidas se incrementara,

manteniendo una siniestralidad por debajo del punto de equilibrio (60%).

Composicion de la prima:

Tabla 25.
Composicién de las primas netas de seguros
Coberturas Tasa Actual Descuento 20% Comision corredor  Tasa final
10% adicional
Todo Riesgo 0.84 0.70 0.07 0.63
Terremoto 0.67 0.6 0.056 0.50
terrorismo 0.17 0.14 0.014 0.13
1.68 1.40 0.14 1.26
Tabla 26.

Prima promedio

Prima Promedio en base a un hogar con valor comercial de US$

36,000.00

Tasa Actual 1.68% $613.20 $0.00
Tasa con 20% dscto 1.40% $511.00 $102.20
Tasa con comisiéon

10% adicional parael | 1.26% $459.90 $51.10

corredor

Prima final con Dscto. $459.90

Diferencia de primas $153.30
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Figura 117. Forecast de ventas anuales y proyectadas a 3 afios del proyecto

M.5AL
I STOCKDEPOLIZAS-2018  |PPTO|  MERCADD -
oct-18 nov-18 dic-18 | 2018 15,385,000
Stack RELANZAMIENTO DEL NUEVO PRODUCTO HOGAR 07 m 1| 353 -
Perdida de Stack [ 5%) PLUS g : 7 18| 3m| 43058534
Venta Hueva 13 1 1] 1
ingresos por Ventas BL04TT| 131,047.71 | 168.489.92
Mensual
PROMEDID MENSUAL OE POLIZAS EN STOCK PPIO| _ MERCADD M5 AL
LB L ene-19 | feb-19 mar- | ab-13 | may-19 jun-13 jul-13 ago-13 sep-19 oct-19 nov-19 dic-13 | 2019 16,323,500
Stack dePortafalio 1 06 T 143 106 ] Ed 0 17 m m 13| 1535 "
Perdida de Stack (5%) ; 7 ; T ; T ; g f C g 7| 77| 2.008| 2.294.927.69
VentaNueva { 57 & 5 & 5 & B & kA B 5] 550
'“9'“;2::;;‘;9"‘“ 170,74262| 218,018.13 | 185,889.14 | 213,428.27| 188.413.56| 211,133.35| 229.492.77| 160,644.94 | 18933153 | 160,644.94 | 160,644.94 | 206,543 49
PROMEDID MENSUAL OE POLIZAS EN STOCK PPTIO[ MERCADD M5 AL
L B ene-20 | feb-20 | mar-20 | abr-20 | may-20 | jun-20 jul-20 ago-20 | sep-20 | oct-20 | nov-20 | dic-20 | 2020 16,615,850
Stack IE El ¥ 17 165 1 0 1 166 4 it 1] 2,008 .
Perdida de Stack (5%) T 10 7 3 ; E 1 7 ; T 7 3| 00| 2558| 292296880
Yenta Nueva I i 53 B0 E i & I 5 I I ]
'“9'“;2::;;‘;9"‘“ 217.468.88 | 277,682.04 | 236,760.47 | 271,836.10 | 239.975.74| 268,913.13| 292,296.88 | 204,607.82 | 241,144.93| 204,607.82 | 204,607.82 | 263,067.19
PROMEDID MENSUAL OE POLIZAS EN STOCK PPTO|  MERCADD M5 AL
L B ene-21 | feb-21 mar-2l | ab-M | may-2 jun-21 jul-21 ago-21 sep-Z1 oct-21 nov-21 dic-21 | 2071 20,477,435
Stack i 43 il 73 7 7% 7% B il m M 20| 2558 .
Perdida de Stack (5%) 1 E 10 i 10 [ E E 1 3 E 7| 18| 380| 363388286
Venta Nueva £ i i 0 2 & 7 53 7 3 53 B 750
'“9'“;2::;;‘;9"‘“ 270,360.89| 345,218.87 | 294,344.51 337.950.11| 298,341.78| 33,317.22| 363,388.29 | 254,371.80| 299,795.3¢ | 254,371.80 | 254,371.80 | 327,049.46
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Tabla 27.
Forecast de mercado asegurador por afios

% 2018 2019 2020 2021
FORECAST COMERCIAL .

VAR FY1 - Oct. a Dic. FY2 FY3 FY4
Casas Construidas en el Peru 2017 6,400,131 6,912,141 7,603,356 8,363,691
Crecimiento del Universo de Mercado .y 8% 10% 10%

(1]
Mercado disponible ( Casas en Lima) 2,042,595 2,253,959 2,534,452 2,787,897
Crecimiento del Mercado Disponible 5% 5% 5%
Mercado Efectivo ( Distritos Elegidos en Lima) 18%
o ) 367,585 425,904 469,783 526,795
Crecimiento del Mercado Efectivo ( 2019-2010 Y 2021) 5%
Mercado objetivo (# de casas por asegurar en los Distritos

elegidos en el Proyecto) 0.50% 459 2,303 2,540 2,987

Participacion de Market Share 3% 14% 16% 18%
Crecimiento Estimado por afios 376 2008 258 3180

FY1 - Oct. A Dic. FY2 FY3 FY4
INGRESOS ANUALES EN NUEVOS SOLES (S/.)
2018 2019 2020 2021
VENTA OBJETIVO EWN NUMERO DE POLIZAS (ANUALES) 376 2,008 2,558 3,180
PRIMA NETA ANUAL PROMEDIO POR POLIZA S/. (PRIMA

REFERENCIAL) 1,143 1,143 1,143 1,143
TOTAL INGRESOS ANUALES (S/.) 429,674 2,294,642 2,923,155 3,633,945
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Tabla 28.

Ventas anuales

7%

10%

8%

9%

8%

9%

10%

7%

8%

7%

7%

9%

MO M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12 Fy1l
Posicionamiento 80,882 10,714 13,680 11,664 13,392 11,822 13,248 14,400 10,080 11,880 10,080 10,080 12,960 224,882
Cobertura 95,588 4,464 5700 4860 5580 4,926 5520 6,000 4,200 4,950 4,200 4,200 5,400 155,588
Penetracion 73,529 2,232 2,850 2,430 2,790 2463 2,760 3,000 2,100 2,475 2,100 2,100 2,700 103,529
250,000 17,410 22,230 18,954 21,762 19,211 21,528 23,400 16,380 19,305 16,380 16,380 21,060 483,999
INVERSION ANUAL FY1l FY2 FY3
Posicionamiento S/. 224,882.00 S/.100,000.00 S/.75,000.00 55000 32.00%
Cobertura S/. 155,588.00 S/.50,000.00 S/.25,000.00 65000 38.00%
Penetracion S/.103,526.00 S/.50,000.00 S/.25,000.00 50000 29.00%

GASTO

S/. 484,000.00

S/. 200,000.00

S/. 125,000.00

INGRESOS

S/. 2,983,406

S/. 3,799,666

S/. 4,723,745

16%

5%

3%
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Tabla 29.

Tabla de costos y gastos del producto por afios.

3.265 3.265 3.265 3.265
Ultimo Trimestre Total Ultimo Trimestre Ultimo Trimestre Ultimo Trimestre
2018 ventas 2018 Total 2018 Total 2018 Total
STOC VENTA anual STOC VENTA ventas STOC VENTA ventas STOC VENTA ventas
K NUEVA es K NUEVA anuales K NUEVA anuales K NUEVA anuales
Mercado Obijetivo (# Polizas) 335 41 376 1,458 550 2,008 1,908 650 2,558 2,430 750 3,180
Prima Neta Promedio por Poliza 1,143 1,143 1,143 1,143 1,143 1,143 1,143 1,143 1,143 1,143 1,143 1,143
Comision de Reaseguro a LP 286 286 286 343 343 343 343 343 343 286 286 400
TOTAL INGRESO POR POLIZA 1,429 1,486 1,486 1,543
INGRESO PRIMAS NETAS ANUALES 537,7 2,983,405. 3,799,859. 4,905,741.
S/. 78 99 44 87
Tasa Tecnica asumida por péliza 15.0% 171 15.0% 171 15.0% 171 15.0% 171
Gastos de Proveedores por
poliza 10.5% 146 10.5% 119 10.5% 119 10.5% 119
TOTAL GASTO TECNICO POR
POLIZA 317 291 291 291
GASTO TECNICO ANUALES 119,3 584,059.1 743,895.5 924,823.1
S/. 87 0 6 9
Comisiones Netas por péliza 20.0% 171 20.0% 229 20.0% 229 20.0% 229
Gastos Adicionales Variables
Péliza 2.0% 57 2.0% 23 2.0% 23 2.0% 23
16.0 16.2
Gastos de MKT al afio % 23 % 241.01 -1 -1
TOTAL GASTO POR POLIZA 251 493 251 251
OTROS GASTOS DE VENTAS 94,64 988,884.0 643,053.1
S/. 9 9 4 1,226,435
SINIESTROS NETOS EN 134,4
CURSO 2.05% 44 25.0% 25.0% 25.0%
TOTAL UTILIDAD OPERATIVO 189,2
ANUAL 98 664,611 1,462,946 1,955,029
35% 22% 39% 40%
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CALCULO DEL WACC

Costo de Capital - Ke

Ke = Rf + BETA*(Rm - Rf) + [EMBI+] + Prima de Riesgo

Rf= Tasa Libre de Riesgo 395
Rm= Rendimiento de Mercado (S&P500) 10%
BETA= Coheficiente de Correccidn de Sector 0.84
EMBI+ = Riesgo Pais 2%

Prima de Riesgo= Costo Adicional que pueden solicitar al proyecto

Ke = 3% + 0.84%(12% - 3%) + 2% + 2%
Ke= 12.9%
WACC (Costo Promedio Ponderado de Capital)

WACC = Ke*%C + Kd*%D

Ke= 12.9%
%eC= 30.0%
Kd= 7.00%
%D= 70.0%

WACC = 16.9%%60% + 7.84%%40%

WACC = —" TASA DE DESCUENTO DEL FLUJO DE CAJA (Ojo es Tasa ANUAL)

0.70% |::> Tasa Equivalente MENSUAL
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Tabla 30.

Calculo del VAN y el tir del producto

7%

10%

8%

9%

8%

9%

10%

7%

8%

7%

7%

9%

M1 M2 M3 M4 M5 M6 M7 M8 M9 M10 M11 M12

:\’/I’g:gsu‘;sles 221,965| 283.424| 241,656 277,457 | 244,938| 274,473| 298341 208,838| 246,131| 208,838| 208,838 268,507
Sgﬁig;‘e 43,454| 55486 47309 5431 47051| 53733| 58406| 40884| 48185| 40884| 40884| 52,565
MARGEN
BRUTO 178,511 227,938 194,347 223,140 196,987 220,740 239,935 167,954 197,946 167,954 167,954 215,942
Gasto de
Ventas (MO, s/, s/, s/, o/ 42686 s/, s/, s/, s/, sl. sl. s/, s/,
Comisiones, 34,149| 43,604| 37,178 - 37,683| 42,227| 45899| 32,129 37,866| 32,129| 32,129| 41,309
Otros)
Gastos SL| g/.3.415| s/.4,360| S/.3718 S/.4,269| S/.3,768| SI.4,223| S/.4,500| s/.3,213| S/.3,787| SI.3,213| S/.3,213| S/. 4,131
Operativos 250,00
Gasto de 0 S/, S/, Sl o/ 45012 S/ S/ S/, S/, S/ S/ S/, S/,
MKT 36,010| 45,980| 39,204 - 39,736| 44,528| 48400| 33880| 39.930| 33880| 33,880| 43560
SINIESTRO
S NETOS 55,491.3 |70,855.8 |60,413.9 69,364.19 |61,234.4 |68,618.3 |74,585.1 |52,209.6 |61,532.7 |52,209.6 |52,200.6 |67,126.6
EN CURSO 5 9 7 1 4 5 0 5 0 0 3
TOTAL o
GASTOS 95000 sl. s/, s/, </ 161331 sl. sl. sl. sl. sl. sl. sl. sl.
OPERATIVO "o 129,065 164,800 140514 - 164, 142,421 159,596 173,474 121,432 143,116 121,432 121,432 156,127
MARGEN S/, S/, S/, S/ S/ S/, S/, S/, Sl. Sl Sl
OPERATIVO 49,446 63,138 53,833 S/.61,809 54566 61,144 66,461 46522 54,830 46522 46,522 59,815
TASA DE
DESCUENT
0 8.80%
VAN 385,69

6
TIR 20%
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SENSIBILIDWD DXE MKT
Mkt

11025

250,000 .00

s/ 385,695

125,000.00
150,000.00
162,500.00
175,000 .00
187,500.00
200,000.00
2132, 500.00
225,000 .00
237,500.00
250,000.00
275,000.00
300,000 .00
325,000 .00
350,000.00
375,000.00
400,000 .00
425,000 .00
450,000 .00
47 5,000.00
S00,000.00
525,000.00

s/630,258.15
s/581,345.81
5/556,889.64
5/532,433.47
S/507,977.30
S/A483,521.13
5/459,064.96
5/434,608.79
5/410,152.62
5/385,696.45
s/336,784.11
S/287,871.FF
5/238,959.43
S/190,047.09
S/141,134.75
sf ©2,222. 41
s/ 43,310.07F
-5/ 5,602.26
-S¢ 54,514.60
-5/103,426.949
-S/152,3309.28

s/ 385,696
SENSIBILIDAD DE INGRESOS S/, 2,983,405.99
Polizas 1,535.00

5/ 2,983,406

768 5/ 1,900,236

844 s/ 2,008,553

921 s/ 2,116,870

998 S/ 2,225,187

1,075 S/ 2,333,504

1,151 S5/ 2,441,821

1,228 s/ 2,550,133

1,305 S/ 2,658,455

1,382 s/ 2,766,772

1,458 s/ 2,875,089

1,535 S/ 2,983,406

1,612 S/ 3,091,723

1,689 S/ 3,200,040

1,755 S/ 3,308,357

1,842 5/ 3,416,674

1,919 S5/ 3,524,991

1,996 S/ 3,633,308

35% 2,072 5/ 3,741,625

40% 2,143 5/ 3,849,942

45% 2,226 5/ 3,958,259

50% 2,303 5/ 4,066,575

55% 2,379 S/ 4,174,893

Figura 118. Andlisis de sensibilidades de producto - MKT /Ingresos.

Polizas nuevas  Stock actual

550
550
550
550
550
550
550
550
550
550
550
623
596
769
842
315
287

1,060

1,133

1,208

1,273

1,352

[,
Polizas de seguro IngréSos

729 1,279 s/ 1,900,236

802 1,352 5/ 2,008,553

875 1,425 s/ 2,116,870

948 1,498 s/ 2,225,187
1,021 1,571 s/ 2,333,504
1,094 1,644 5/ 2,441,821
1,167 1,717 s/ 2,550,138
1,240 1,790 S/ 2,658,455
1,312 1,862 s/ 2,766,772
1,385 1,935 s/ 2,875,089
1,458 2,008 s/ 2,983,406
1,458 2,081 s/ 3,091,723
1,458 2,154 s/ 3,200,040
1,458 2,227 s/ 3,308,357
1,458 2,300 s/ 3,416,674
1,458 2,373 s/ 3,524,991
1,458 2,446 s/ 3,633,308
1,458 2,519 5/ 3,741,625
1,458 2,592 s/ 3,849,942
1,458 2,664 s/ 3,958,259
1,458 2,737 s/ 4,066,576
1,458 2,810 s/ 4,174,893
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SENSIBILIDAD DE PRIMA

Prima 1142 75
s/ 385,696 s/ 385,696
-20% 91420 S5/165,968.58
-18% Q37 .06 S/187,941.37
-16% 95991 5/209,914.16
-14%5 Q8277 5/231,886.94
-123% 1,005.62 5/253,859.73
109 1,028.48 5/275,832.52
-8% 1,051.33 §/297,805.30
-53% 1,074.19 S5/319,778.09
-4 1,097.04 5/341,750.88
-2% 1,11990 5/363,723.67
0% 1,142 75 5/385,696.45
23z 1,165.61 S5/407,669.24
4% 1,188.46 5/429,642.03
53 1,211.32 5/451,614.81
83 1,234.17 S/473,587.60
10% 1,257.03 5/495,560.39
12% 1,279.88 5/517,533.17
14% 1,302.74 5/539,505.96
16% 1,325.59 5/561,478.75
18% 1,348.45 5/583,451.53
20% 1,371.30 5/605,424.32
SENSIBILIDAD DE TASA
Tasa 1.55%
LS/ 385,655 1

1.30% S/ 208,496.56

140% 5f 279,376.52

1.45% 5/ 314,816.49

150% 5/ 314,816.490

1.55% 5/ 314,816.49

1.60% S5f 314,816.49

1.70% S/ 314,816.49

1.80% S/ 314,816.49

190% S/ 314,816.49

200% S/ 314,816.49

Figura 119. Andlisis de sensibilidades de producto - Prima / Tasa
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Tabla 31.
Sensibilidad del Proyecto

SENSIBILIDAD DE INGRESOS & GASTO DE MKT

SENSIBILIDAD DE INGRESOS & COSTOS

SENSIBILIDAD DE INGRESOS & TASA

VAN NEGATIVO
ESCENARIOS
PROBABILIDAD DE EXITO
PROBABILIDAD DE FRACASO

NEGATIVOS

ESCENARIOS
PROBABILIDAD DE EXITO
PROBABILIDAD DE FRACASO

NEGATIVOS

ESCENARIOS
PROBABILIDAD DE EXITO
PROBABILIDAD DE FRACASO

71
462
80.30%
19.70%

49
462
10.61%
89.39%

71
220
32%
68%

Elaboracion propia.
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CAPITULO IX.

Durante el desarrollo de este analisis de mercado, hemos podido apreciar que pese
a que nuestra poblacion es consiente que habita en un territorio que se encuentra expuesto
a muchos peligros incluyendo hechos fortuitos ajenos a nosotros como terremotos,
inundaciones, incendios y robos entre otros, no hemos tomado mucha conciencia, que hoy
en dia podemos minimizar estos riesgos tomando un seguro que alivie los costos de estos
dafios y que afecte nuestra economia.

Hemos podido apreciar que existe un cambio en la tendencia de la poblacién y
este cambio puede cambiar el futuro en este sector, sobre todo si nos preocupamos en
educar a la poblacién mas joven y a que sientan la obligacion de adquirir un seguro.

Por otro lado, a nivel nacional, el tener solo 5 % de las casas construidas es
materia de analisis por parte del gobierno de turno.

Si bien es cierto el gobierno, no se puede obligar a la poblacién a contratar un
seguro para sus casas, si podemos decir que deberian de considerar que de alguna u
otra manera, deben de generar el interés para que por lo menaos piensen en proteger su
bienes y cubrir los dafios a terceros que estos pudieran ocasional como es el caso
cuando ocurre un incendio o una explosion.

Tenemos un mercado altamente Potencial y virgen para poder ofrecer un seguro
Domiciliario, cuyo % de penetracion es muy bajo. Hablamos de que en Lima solo existen
alrededor de 135,000 casas aseguradas de los casi 2"000,000 de casas construidas.

Asi mismo, el motivo por el que todavia la evolucién de la cartera de seguros
personales continla asociada al PBI obedece a varios factores como la concentracion de
la oferta en individuos de mayores ingresos y en la capital por la falta de canales de
ventas de seguros a un menor costo.

Por Ultimo, consideramos que, tenemos que trabajar mucho en la Educacion de la
Poblacion, sobre todo acerca de conocer acerca de la Prevencion y Proteccion de
riesgos.

En el Perdy, solo existen, no mas de 6 aseguradoras que pueden ofrecer Pdlizas
de seguros para el hogar, sin embargo, la inversion en MKT para promover la venta de
este seguro es Minima.

Mas impacto crea los desastres naturales ocurridos en el Pais que la informacion
de comunicacién que se trasmite por medios de comunicacion.

Basados en estos hechos, podemos sacar algunas conclusiones que
seguramente lo hara reflexionar entre proteger su inversion y el futuro de su familia o

simplemente dejar a la suerte del entorno los eventos que ocurren en el mundo.
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El proteger mi Casa es uno de los factores primordiales de compra de este
seguro

El Canal Corredor, favorece el desarrollo de la Gestion en la venta del Producto,
existen barreras de tipo cultural, tiempo y poca personalizacion que impiden el
total entendimiento de las caracteristicas de la pdliza, asi como los beneficios,
ventajas y exclusiones de la misma.

Los clientes son infieles por la inadecuada o limitada informacién, a pesar que
consideran bueno el producto, no cumpliendo con el pago del financiamiento de
su Pdliza, la cual genera la anulacion de la Pdliza.

Deficiente servicio post venta e incumplimiento de la entrega de la péliza genera
insatisfaccion de clientes fieles e infieles.

La decision para tomar el seguro se convierte en rapida y facil, con fuerte
influencia de sus companeros de trabajo existiendo un cierto efecto “Masa”
Medios de comunicacion utilizados y solicitados por el grupo objetivo son
principalmente el Canal Corredor.

RECOMENDACIONES

Recomendamos ejecutar el Plan Anual de Marketing propuesto

El crecimiento del Seguro Domiciliario ejecutando nuestra estrategia es 14% al
2019 y de 18% al afio 2021.

Sin aplicar nuestra Estrategia creceriamos Unicamente 3 % (S/. 2°085,100
potencial) — Crecimiento vegetativo de Mercado incluye Cross Selling (BIG DATA)

Punto critico de desarrollo: La implementacion del nuevo sistema CORE de la
Compafiia culmina a fines del 2018, impactando a todas las areas, principalmente
en este seguro que retardaria su relanzamiento.

Para el posicionamiento, el espacio encontrado es clave y ninguna empresa lo esta

utilizando: Confianza y Accesibilidad, incrementando el Servicio y Flexibilidad.
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ANEXOS

155



Anexo 1. Clasificacion de Riesgo de La Positiva Seguros

Items Figure of year 2016
Total assets S/.655,305,000.00
! . v Debt ratio 0
Financial Pasition Registered capital S/.314,723,603.00
Premium Income S/.771,546,000.00
Max. underwriting capacity | UNLIMITED
on hydropower station
2 X Reinsurance FRONTING
Undlerwiiting Capacity arrangement(Retention, RETENCION- CERO
Reinsurance method & FACULTATIVO
share) 100%
Actual solvency S/.141,508,000,000.00
Insurance Solvency Min. Solvency Capacity 0.61
Capacity Solvency Margin Ratio 1.88
Rating A-
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Anexo 2: Gama de productos de La Positiva Seguros

nCAUCIONES
RVEHICULOS
BTRANSPORTES
uTERREMOTO
RSOAT

MARITIMO CASCOS
#INCENDIO Y LINEAS ALIADAS
BDOMICILIARIO
# ASISTENCIA MEDICA
#ACCIDENTES PERSONALES
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Anexo 3: Objetivos Generales y especificos de la Investigacidn

PERFILES DE ESTUDIO A REALIZAR

PROCESO DE SELECCION DEL SEGURO

PERFIDEL TARGET DOMICILIARIO

o NSE o Fuente deInformacion

o Edad o QueProporciona un seguro Domiciliario - Razones

o Genero o Beneficios Esperados enun Seguro Domiciliario

= Lugarde Residencia o Experiencias anteriores por comprade u segure Domiciliario

o Tipode Residencia o Principales frenos para escoger u Seguro Domiciliario

o Estado Civil

o Estilo deVida -
o Rango

o Nieldeingresos ACERCA DEL PRODUCTO

Nivelde conocimiento del producto Domiciliario
Beneficios del Producto

Valorde la Prima sobre el Producto
Respaldo del Programa con la entidad aseguradora
Exclusiones Claras

Formade Pago y Financiamiento

Nivelde Servicio

EVALUACION DE ALIANZA ESTRATEGICA LA POSITIVA SEGUROS
Y EL CANAL CORREDOR

o0 00 0 00

Percepcidn de |3 Alianza entre La positiva Seguros y el canal Corredor
Analizar satisfaccidn del consumidor con el producto

Valoracion del Servicio de La Positiva Generales

Valoracion del servicio del Cliente con el Canal Corredor

o o 0 0
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Anexo 4: Segmentacién de Mercado Objetivo

Mercado Rango de Condicion de L
o . Condicién Importante
Objetivo edades Tipo
Hombres y mujeres de 19 a més
Cliente afios de edad y que ademas
1 19 afios a Mas

(Cross Selling) cuenten con algun tipo de Seguro

La Positiva Seguros

Hombres y mujeres de 19 a 30
afios de edad que trabajen en

2 19 afios a Mas No Cliente Lima y/o que tengan, ademas,
algun tipo de seguro en el
Mercado.
Estudio 2018
Sequro de Viviendas
Encuesta N:
Fecha: [ Hora de Inicio:
Buenos dias/tardes/noches. Mi nombre es . Hoy estamos realizando un estudio sobre

las preferencias de seguros de Viviendas. La informacion que nos proporcione sera tratada de forma
confidencial, pues forma parte de una Tesis para la obtener la Maestria en la Universidad San Ignacio
de Loyola. Su participacion es muy importante para el analisis de este estudio. éPodria concederme
algunos minutos de su tiempo? iMuchas gracias!

FILTROS DE ESTUDIOS

El. iUsted o alguien de su familia trabaja en E3. ¢En qué distrito vive actualmente?
una empresa de publicidad y mercadeo? 1. San Isidro
3 o~ AGRADECERY 3 San Mg
) TERMINAR ’ .
4. San Borja
E2. ¢Es usted el que toma la decision al 5. Miraflores
E?)gg?;ar algin tipo de seguros en su g Surco AGRADECER Y
1. S AGRADECER Y | TERMINAR
2 TERMINAR
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PERFIL DEL CONSUMIDOR

E4. Usted vive en:
1. Casa o departamento propio
2. Casa o departamento alquilado

E5. éQué tan importante es para Usted contar

con un segura?

Responder en caso tenga “Seguro de Hogar”, si
no pasar a la pregunta E9.

E7. ¢Cuanto paga mensualmente por su
“Seguro de Hogar”

1. Muy Importante ;
2. Importante 9
3. Poco Importante AGRADECER Y 4.
[4. Nada Importante TERMINAR 5

E6. éQué Tipos de Seguro tiene actualmente?,

édonde?

Rimac | Pacifico | Mapfre | Shubk

Positiva

Vehicular

Médico
familiar

Incendio

Hogar

Soat

Ir a Pregunta £9

Menos de US$ 30
Entre US$ 31y 50
Entre US$ 51y 70
Entre US$ 71y 90
Mas de US$ 90

EB. ¢Un Seguro de Hogar, qué bienes debe o
debiera proteger? (Hagir mis de 1 altemativa)

DA W

El inmueble

Los equipos electrdnicos
Joyas y Alhajas

Dafios a terceros

Los muebles

Los artefactos
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SEGURO DE HOGAR

Un Seguro de Hogar permite proteger tu Inmueble contra dafios ocurridos por Riesgos de la
/ Naturaleza incluyendo Terremotos, Incendios, Dafios por agua e inundaciones.
Asi como también su Contenido (Muebles, ropa, artefactos y equipos electranicos) de tu Vivienda.

Los precios dependeran del Valor actual del Inmueble y del Contenido

E09. ¢Estaria interesado en contratar un Seguro

de Hogar?

1. Definitivamente contrataria
Posiblemente contrataria
Indiferente
Posiblemente no contrataria
Definitivamente no contratari

LR L

E11. ¢Porque motivo estaria Interesado?

— E10. ¢Porque NO Estaria interesado en
contratar un seguro para de hogar?

1./No lo necesito

Seguro

1. Porque tendria que comprar todo lo \,Otros seguros

que tengo nuevamente
2. Porque no es de mi propiedad

2.| No tengo un presupuesto para este

3. Tengo planeado mudarme de vivienda
4.| El Seguro tiene un precio muy alto
5. He tenido malas experiencias con

N

J

I

AGRADECER Y TERMINAR

3. Porque no tendria como comprar otro

inmueble igual

E12. éCuanto estaria dispuesta a pagar mensualmente por un Seguro de Hogar? (Flegir 1 afternativa)

Prima Anual - Edificacion + Contenido (US$.)
Valor Total del Contenido del Hogar en US$ (Muebles, ropa, artefactos v equipos slectrdnicos)
Prima < de 20,000 Entre 20,001 y 30,000 | Entre 30,001y 40,000 |  Cnire 40,001y
155 Anual sdlo 50,000
Edificacién Incluido Incluido Incluideo Incluido
Solo Robo Solo Robo Solo Robo Salo Robo
Incendio |  (Prima Incendio (Prima | Incendio | (Prima | Incendio| (Prima
Adicional) Adicional) Adicional) Adidional)
[ < de
- 200,000 28 3 48 23 28
L
i Entre
5§ |200001y| 5 65 70 75
% E 300,000
E E i a 15 20 15
5o | 300,001y 55 6 g2 87 a2
T | 400,000
=
5 Entre
) 400,001 v 69 7 98 103 108
500,000
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E13. ¢En qué Aseguradora preferiria contratar

4, Cargo en cuenta con cuenta de ahorro

un seguro para su Hogar? )
(Elagir 1 alternativa)
1. Mapfre E15. ¢A través de qué medios recibe usted
2. Pe'mﬁco informacion acerca de sus seguros?
3. Rimac (Elegir mas de 1 alterativa)
4. Chubb 1. Internet
5. La Positiva 2. Amigos
3. Familiares
E14. éComo le gustaria pagar el sequro para su 4. Corredores de seguros
vivienda? (Begir ! altemativa) 5 TV
1. Con Cupones en la compafiia de
Seguros
2. Cargo en cuenta con tarjeta de crédito
3. Cargo en cuenta con tarjeta débito
DATOS DEL ENCUESTADO
Nombre(s) y Apellidos: Estado Civil:
Edad: Email:
DNI
iMUCHAS GRACIAS!
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Anexo 5: Informe de resultado — Entrevista en Profundidad

Existe una actitud Positiva de los clientes actuales hacia el servicio de LP, sobre
todo con el Propdsito de la Pdliza y su Intensién. Buena percepcion del Canal
Corredor y LP como Aseguradora

Los Entrevistados Valoran la Inversion del seguro como un beneficio importante
de su pdliza.

Los Entrevistados que no son Clientes nuestros, pensaban que seguro
Domiciliario es una Pdliza que solo Cubre Terremoto, pero cuando les explicas
los beneficios en su conjunto, la percepcién del seguro cambio.

A la mayoria de los entrevistados que no son Clientes, no pudieron confirmar si
les llego la Pdliza de seguro con las condiciones ofrecidas.

La totalidad de los entrevistados no conoce el nombre del producto, ni esta
familiarizado con los conceptos basicos de la poliza: Condiciones Generales,
Condicionado patrticular, exclusiones

La mayor parte de los entrevistados no volvio a tener contacto con su asesor de

seguros
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Anexo 6: Guia de Indagacién — Entrevistas en Profundidad

GUIA DE INDAGACION

i. presentacion

Buenas tardes / noches, bienvenidos(as). Mi nombre es (MENCIONAR NOMBRE) y soy la

persona encargada de conducir esta reunién. Les agradezco mucho por haber aceptado

nuestra invitacion.

Lo importante es que me cuenten lo que realmente piensan o sienten sobre los temas que

conversemos, ya que no hay opiniones buenas o0 malas, correctas o incorrectas. Son las

opiniones sinceras las que son realmente valiosas para nosotros.

Me gustaria que, para poder conocernos un poco mas, cada uno de Uds. me dijera su

nombre para poder anotarlos en estas etiquetas y que se las coloquen en un lugar visible

para poder conversar mas facilmente, y ademas me digan algo de Uds. como...

ii. evaluacion de la oferta actual

Si les pidiera que me mencionen qué empresas de seguros en general conocen 0
recuerdan, aunque sea sélo de nombre, ¢cuédles me dirian? (ESPERAR MENCION
EXHAUSTIVA, Y REPREGUNTAR) ¢alguna més? ¢alguna otra? (ANOTAR EN
PAPELOGRAFO)

= /Y todas estas empresas de seguros que me han mencionado ofrecen seguros
Domiciliarios, 0 no?, ¢,cuales no lo ofrecen?

¢ Dirian que los seguros Domiciliarios que ofrecen estas empresas son muy similares,

0 No?, ¢por qué?, ¢en qué sentido?

o (SONDEAR RESPECTO A CADA EMPRESA MENCIONADA QUE OFRECE
SEGURO DOMICILIARIO) ¢Dirian que hay alguna caracteristicas o
caracteristicas diferentes o mejores del seguro Domiciliario de (MENCIONAR
EMPRESA), o0 no?, ¢cuales?

= Entodo caso, ¢ el seguro Domiciliario de qué empresa de seguros seria el mejor?,
épor qué?, ¢en qué sentido?

Si les pidiera que me digan las caracteristicas “ideales” que esperarian encontrar en

un seguro Domiciliario, es decir, todas las caracteristicas, en todo sentido, que

deberia presentar para Uds. un seguro de este tipo, ¢,cuales me dirian? (PROPICIAR

MENCION EXHAUSTIVA, Y REPREGUNTAR) ¢Alguna mas? ¢Alguna otra?

(ANOTAR EN PAPELOGRAFO)

= (DE SER NECESARIO) ¢ A qué se refieren con (MENCIONAR ASPECTO) ?, ¢en

qué sentido?
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iii.a- analisis entre clientes de seguros domiciliarios

¢,Cuentan actualmente con un seguro Domiciliario contratado, o no?
s ¢Con qué empresa tienen contratado este seguro? (ANOTAR EN
PAPELOGRAFO)
= ¢ Hace cuanto tiempo lo tienen?
= ¢Siempre han contado con algun seguro Domiciliario o este es el primer seguro
Domiciliario que contratan?
s ¢Cual es el costo del seguro que tiene contratado?
¢, Han tenido alguna vez la necesidad de hacer uso de este seguro, 0 no?
= ¢ En qué circunstancias?, ¢en alguna otra?
Quisiera que me digan qué tan satisfechos se encuentran con el seguro Domiciliario
con el que cuentan actualmente, segun las siguientes opciones (ANOTAR EN EL
PAPELOGRAFO): totalmente insatisfechos, insatisfechos, ni satisfechos ni
insatisfechos, satisfechos o muy satisfechos.
s SONDEAR RESPECTO A CADA EMPRESA MENCIONADA:
¢Qué tan satisfechos estan quienes cuentan con un seguro Domiciliario de
(MENCIONAR EMPRESA)?, ¢ por qué?, ¢en qué sentido?
¢ Estan interesados en mantener el seguro Domiciliario que tienen contratado
con (MENCIONAR EMPRESA), 0 no?, ¢por qué?, ¢en qué sentido?
Cuando venza el seguro Domiciliario que tienen con (MENCIONAR
EMPRESA), ¢ dirian que lo mas probable es que contraten el seguro con otra
empresa o dejaran de tener seguro Domiciliario por algun tiempo?, ¢ por qué?,
¢en qué sentido?
(PARA QUIENES BUSCARIAN CONTRATAR UN SEGURO CON OTRA
EMPRESA) ¢ Tienen ya definido con qué empresa contratarian este nuevo seguro
Domiciliario, 0 aun no?, ¢qué empresa se trataria?
o SONDEAR RESPECTO A CADA EMPRESA MENCIONADA:
¢ Por qué contratarian este seguro Domiciliario con (MENCIONAR EMPRESA)
?, ¢por algo mas?, ¢en qué sentido?
¢ Qué encontrarian en el seguro de esta empresa que no encuentran en su
seguro actual?, ¢alguna otra cosa?
(PARA QUIENES PREFERIRIAN NO CONTRATAR NINGUN SEGURO
DOMICILIARIO POR ALGUN TIEMPO) ¢ Por qué preferirian no contar con ningin
seguro Domiciliario luego de vencer el que tienen actualmente?, ¢ por algo mas?, ¢.en

qué sentido?
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iii.b analisis entre no clientes de seguros domiciliario

Diganme, ¢cuales dirian que son las principales razones por las que no cuentan
actualmente con un seguro Domiciliario para sus autos? (PROPICIAR MENCION
EXHAUSTIVA, Y REPREGUNTAR), ¢por algo mas?, ¢por alguna otra cosa?
(ANOTAR EN PAPELOGRAFO)
o (DE SER NECESARIO) ¢A qué se refieren con (MENCIONAR ASPECTO)?, ¢en
gué sentido?
= ¢En algin momento se han arrepentido de no haberlo contratado?, ¢en qué
circunstancias?
s ¢ Tuvieron en algin momento un seguro Domiciliario contratado para su Casa, o
no?
s ¢Con qué empresa?
s ¢Por qué decidieron no continuar con el seguro Domiciliario que tenian con
(MENCIONAR EMPRESA), ¢ por algo mas?, ¢en qué sentido?

iv. test de concepto

Quiero compartir con Uds. la descripcion de lo que podria ser un nuevo seguro
Domiciliario. Les pido por favor que escuchen con atencidn a medida que les lea sus
caracteristicas, para que después pueda darme su opinién al respecto.

Ademas, les voy a entregar unos papelitos y un lapiz, porque quiero pedirles que
apenas yo termine de leer esta informacion, marquen en el papel la alternativa que
refleje mejor su intencién de contratar o no este seguro.

Esto no es una venta ni nada parecido, s6lo nos interesa conocer qué tan interesante

0 no les parece a Uds. este seguro.
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Anexo 7: Resultados del Focus Group

RESULTADOS

No conocen
las coberturas

del Producto
Domiciliario

Percepcion
Desfavorable
del Producto
Domiciliario
actual
Son consientes

No Somos
una buena que estamos
alternativa expuestos a

Catastrofes
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Anexo 8: Plan de Lanzamiento y Comunicacion

PLAN DE LANZAMIENTO Y COMUNICACION

« Activaciones: Charlas, capacitaciones, visitas a los centros de trabajo, a ™
los hogares ,zonas de alto transito

« Push (Brokers):
Comunicacion « Bonas & incentives [ Sorteo de Vajes , Sorteo de un Autonvdvil
por Retencidn de Carteraal 3 afio de renovacidn consecutiva).

« Capacitaciones

« Mantenerlas Comisiones mas altas del mercado

« Brokers: A
+ Crecimiento en ventas 2021 : 18 % MS
s Persistencia de Cartera: 95%
+ Produccidn Anual minima requerida por Corredor— 5/, 45,000 minimo

+ Propia: 15 Ejecutivos Comerciales
» Crecimiento en ventas 2021 : Duplicar las Primas Netas del 2018
« Persistencia de cartera: 95%
« Prima Anual Promedio Exigida por Ejecutiva— 5/. 250,000 - minimo

« Incremento del Presupuesto de marketing Solo por el Lanzamiento,
Marketing « Investigacidn de mercado recientemente PSS Apoyo
= Entrevistas telefdnicas por call canter Clientes Big Data,
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Anexo 9: Plan de Promocién y Responsabilidad Social

PROMOCION Y RESPONSABILIDAD
SOCIAL

000 v s com e %
LA SEGURIDAD DE TU SI BE
CASA NO ES UN JUEGO

ASEGURALA |~

9@ © © ot
S00 SO0 SUNACON AN &‘rﬂi"’-&\

AMQursia TOY MmO 80 MUeETaS DUGMOITAS. DUNIDE OR WOtas. 00N &
IR O MG 0 Rbmaccs ¥ 2110012 [Lima) y 744001 (provecas|

QUE HACER
EN CASO DE

SISMO

La Positiva
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Anexo 10: Primer Plan de Contingencia

PLAN DE CONTINGENCIA

1) Para los clientes directos de la companiay de 2) Para el corredor:
los corredores:

iLos desastres naturales no avisan!

Periodo de
gracia 3 Cobertura

meses, 12 inmediata
cuotas

De octubre a dicembre, ofrece nuestro Seguro Domiciliario
con 20% de descuento y obtén 25% de comision.
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Anexo 11: Tercer Plan de Contingencia

PLAN DE CONTINGENCIA

3) Nuevos Participantes en el Escenario que Permitan mantener el Producto en el Mercado

* Buscar
Reaseguradores en
MEJORAR EL el Mercado
CONTRATO DE Internacional que
REASEGURO permitan mejorar
nuestro Margen del
producto.
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Anexo 12: Cuarto Plan de Contingencia

PLAN DE CONTINGENCIA

4) Que Pasa si la Competencia reduce sus tasas y Primas del Producto para crecer en el mercado ?

s Nosotros mantendremos nuestra misma

Estrategia Comerdal Agresiva.

QUE HACEMOS « Mas Visitas con mayor frecuencia al Canal de
EN ESE -
MOMENTO ? '

« Mas Presencia , mas comunicadoén Comerdal

usando como defensa, nuestra BIG DATA
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Anexo 13: Conclusiones y Recomendaciones del Proyecto

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
A

Recomendamaos ejecutar el Plan Anual de Marketing propuesto.

El crecimiento del Seguro Domiciliario ejecutando nuestra estrategia es 14%al 2019 y de 18% al afio 2021,

Sin aplicar nuestra Estrategia creceriamos dnicamente 3 % (S/. 2'085,100 potencial)- Crecimiento vegetativo de
Mercado incluye Cross Selling.

{ BIG DATA )
Punto critico de desarrollo: Laimplementacidn del nuevo sistema COREde la , culmina a inicios del 2018,
impactando atodas |as dreas, principalmenta en esta segura que su Relanzamiento

Para el posidionamiento, el espacio encontrado es dave y ninguna empresalo esta utilizando: Confianza y
Accesibilidad, incrementando el Servicio y Flexibilidad.
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Anexo 14: Tablas de las Entrevistas Personalizadas

Pregunta 16

Edad
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
De 25 a 30 afios 44 13.4 134 134
De 31 a 40 afios 66 20.1 20.1 335
Vaélido De 41 a 50 afios 111 33.8 33.8 67.4
Més de 51 afios 107 32.6 32.6 100.0
Total 328 100.0 100.0
Pregunta 17
Estado Civil
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Soltero(a) 93 28.4 28.4 28.4
Casado(a) 193 58.8 58.8 87.2
Valido Viudo(a) 11 3.4 3.4 90.5
Divorciado(a) 21 6.4 6.4 97.0
Conviviente 10 3.0 3.0 100.0
Total 328 100.0 100.0
Pregunta 3
Distrito de Residencia
Frecuencia | Porcentaje Porce-ntaje Porcentaje
valido acumulado
San Isidro 23 7.0 7.2 7.2
La Molina 19 5.8 5.9 13.1
San Miguel 73 22.3 22.8 35.9
Vaélido San Borja 87 26.5 27.2 63.1
Miraflores 46 14.0 14.4 77.5
Surco 72 22.0 225 100.0
Total 320 97.6 100.0
Perdidos Sistema 8 2.4
Total 328 100.0

8 encuestados trabajan en empresas de publicidad y/o no toman la decision de contratar un seguro
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Pregunta 4

Vive en
) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
vélido acumulado
Casa o departamento
] 242 73.8 75.6 75.6
propio
Valido Casa o departamento
) 78 23.8 24.4 100.0
alquilado
Total 320 97.6 100.0
Perdidos Sistema 8 2.4
Total 328 100.0

8 encuestados trabajan en empresas de publicidad y/o no toman la decision de contratar un seguro

Pregunta 5
Importancia de tener un seguro
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje véalido acumulado
Muy Importante 85 25.9 26.6 26.6
Importante 226 68.9 70.6 97.2
Valido Poco Importante 6 1.8 1.9 99.1
Nada Importante 3 9 9 100.0
Total 320 97.6 100.0
Perdidos Sistema 8 2.4
Total 328 100.0
Pregunta 6
Seguros que tienen segun Aseguradora
Aseguradoras Total
Rimac Pacifico Mapfre Chubb | La Positiva
Vehicular 72 84 45 3 56 260
) Incendio 1 3 7 3 0 14
Bien —
asegurado Médico 49 88 22 0 32 191
De Hogar 9 22 9 0 8 48
SOAT 54 62 35 3 88 242
Total 185 259 118 9 184
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Pregunta 7

Paga actualmente por un Seguro Hogar

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Entre US$ 31y 50 15 4.6 27.3 27.3
] Entre US$ 51y 70 31 9.5 56.4 83.6
Vaélido
Entre US$ 71y 90 9 2.7 16.4 100.0
Total 55 16.8 100.0
Perdidos Sistema 273 83.2
Total 328 100
Pregunta 8
Protegeria Inmueble
) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Inmueble 61 18.6 19.1 19.1
Equipos Electronicos 84 25.6 26.3 45.3
Joyas y Alhajas 26 7.9 8.1 53.4
Valido Dafios a terceros 15 4.6 4.7 58.1
Muebles 59 18.0 18.4 76.6
Artefactos 75 22.9 234 100.0
Total 320 97.6 100.0
Perdidos Sistema 8 2.4
Total 328 100.0
Pregunta 9
Interés en Seguro de Hogar
) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
Definitivamente Si 58 17.7 21.9 21.9
Posiblemente Si 181 55.2 68.3 90.2
Indiferente 4 1.2 15 91.7
Valido
Posiblemente No 17 5.2 6.4 98.1
Definitivamente No 5 1.5 1.9 100.0
Total 265 80.8 100.0
Perdidos Sistema 63 19.2
Total 328 100.0
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Pregunta 10

Motivos porgque No le interesa en Seguro de Hogar

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
No lo necesito 9 27 34.6 34.6
No tengo un
presupuesto para este 7 21 26.9 61.5
Seguro
Valido El Seguro tiene precio 4 12 154 6.9
alto
He tenido malas
experiencias con 6 1.8 23.1 100.0
seguros
Total 26 7.9 100.0
Perdidos Sistema 302 92.1
Total 328 100.0

Pregunta 11

Motivos por los que les interesa en Seguro de Hogar

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
vélido acumulado
Tendria que comprar
todo lo que tengo 160 48.8 67.2 67.2
nuevamente
Porque no es de mi
. i 31 9.1 12.6 79.8
Vélido propiedad
Porque no tendria
como comprar otro 48 14.6 20.2 100.0
inmueble igual
Total 239 72.6 100.0
Perdidos Sistema 89 274
Total 328 100.0
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Pregunta 12

Cuanto esta dispuesto a pagar por un Seguro de Hogar segun el Contenido

Valor del Contenido

< de 20,000 Entre 20,001 y 30,000 Entre 30,001 y 40,000 Entre 40,001 y 50,000 Total
o ) Incendio + ) Incendio + ) Incendio + i Incendio +
Edificacion Incendio Incendio Incendio Incendio
Robo Robo Robo Robo
<de
3 1 26 10 2 1 43
200,000
Entre
200,001y 1 39 49 7 4 100
300,000
Valor del
Entre
Inmueble
300,001y 10 11 31 19 3 16 90
400,000
Entre
400,001y 3 3 6
500,000
Total 17 1 76 0 90 0 31 3 21 239
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Pregunta 12.a

Con un Inmueble < de US$ 200,000, Pagaria por Seguro de Hogar

) . ) . . Porcentaje
Valor de Contenido Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido
acumulado
Sélo Edificacién US$ 33,50 3 6.98 7.0
< de US$ 20,000 Edif. + Incendio US$ 37.00 2.33 9.3
Edif. + Incendio + Robo US$ 49.00 26 7.9 60.47 69.8
Entre US$ 20,001 y 30,000 Edif. + Incendio + Robo US$ 55.50 10 3.0 23.26 93.0
Entre 30,001 y 40,000 Edif. + Incendio + Robo US$ 63.00 2 .6 4.65 97.7
Entre 40,001 y 50,000 Edif. + Incendio + Robo US$ 70.00 1 3 2.33 100.0
Total 43 13.1 100.00
Perdidos Sistema 285 86.9
Total 328 100.0
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Pregunta 12.b

Con un Inmueble entre US$ 200,001 y 300,000. Pagaria por Seguro de Hogar

Valor de Contenido Frecuencia Porcentaje Porc;e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Soélo Edificacion US$ 51.00 1 3 1.0 1.0
< de US$ 20,000 Egg; Incendio + US$ 66.50 39 119 39.0 20.0
Entre US$ 20,001 y Edif. + Incendio + US$ 73.00
30,000 Robo 49 14.9 49.0 89.0
Entre 30,001 y 40,000 FE{gg.; Incendio + US$ 80.50 7 21 70 96.0
Entre 40,001 y 50,000 E‘g';'o" Incendio +  US$87.50 4 1.2 40 100.0
Total 100 30.5 100.0
Perdidos Sistema 228 69.5
Total 328 100.0
Pregunta 12.c
Con un Inmueble entre US$ 300,001 y 400,000. Pagaria por Seguro de Hogar
Valor de Contenido Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Sélo Edificacion US$ 67.00 10 3.0 11.1 11.1
< de USS$ 20,000 Edif. + Incendio + Robo US$ 75.50 3 .9 3.3 14.4
Entre US$ 20,001 y 30,000 Edif. + Incendio + Robo US$ 82.50 11 3.4 12.2 26.7
Entre 30,001y 40,000 Edif. + Incendio + Robo US$ 89.00 31 9.5 34.4 61.1
Edif. + Incendio US$ 96.50 19 5.8 21.1 82.2
Entre 40,001y 50,000 E4it 4 incendio + Robo ~ US$ 103.50 16 4.9 17.8 100.0
Total 90 27.4 100.0
Perdidos Sistema 238 72.6
Total 328 100.0
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Pregunta 12.d

Con un Inmueble entre US$ 400,001 y 500,000

. Pagaria por Seguro de Hogar

Valor de Contenido Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
< de US$ 20,000 § e US$ 84.00 3 0.9 50.0 11.1
Solo Edificacion
US$ 113.50
Entre 40,001 y 50,000 Edif. + Incendio + Robo 3 0.9 50.0 100.0
Total 6 1.8 100.0
Perdidos Sistema 322 98.2
Total 328 100.0
Pregunta 13
Aseguradora donde contrataria
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Mapfre 29 8.8 12.1 12.1
Pacifico 66 20.1 27.6 39.7
Valido Rimac 70 21.3 29.3 69.0
La Positiva 74 22.6 31.0 100.0
Total 239 72.9 100.0
Perdidos Sistema 89 27.1
Total 328 100.0
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Pregunta 14

Modalidad de pago de Seguro de Hogar

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

Cupones de la compafiia 45 13.7 18.8 18.8

de Seguros

Cargo en Tarjeta Crédito 139 42.4 58.2 77.0

valido Cargo en Tarjeta Débito 45 13.7 18.8 95.8

Cargo en Cuenta Ahorro 10 3.0 4.2 100.0

Total 239 72.9 100.0
Perdidos Sistema 89 27.1
Total 328 100.0
Pregunta 15
Reciben informacién de Seguros a través de:
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Internet 76 23.2 31.8 31.8
Amigos 19 5.8 7.9 39.7
Familiares 21 6.4 8.8 48.5
Vélido
Corredores de Seguros 118 36.0 49.4 97.9
TV 5 1.5 2.1 100.0
Total 239 72.9 100.0
Perdidos Sistema 89 27.1
Total 328 100.0
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Anexo 15: Tablas de Importancia de las Entrevistas Personalizadas

Importancia de tener un Seguro segun Distrito de Residencia

Distrito de Residencia

. . . . . Total
San Isidro La Molina San Miguel ~ San Borja  Miraflores Surco
Muy Importante 4 0 26 12 15 85
Importancia Importante 19 18 56 33 57 226
de un seguro Poco 0 0 4 1 0 6
Importante
Nada
Importante 0 ! ! 0 0 3
Total 23 19 87 46 72 320
Importancia de tener un Seguro segun Edad
Mas de 51 Total
De 25a30afios De3la40afios De4lab50afos .
afios
Muy Importante 18 24 18 25 85
Importancia de Importante 21 38 89 78 226
un seguro Poco Importante 4 0 1 1 6
Nada Importante 0 0 2 1 3
Total 43 62 110 105 320
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Bienes que debiera proteger un Seguro de Hogar segun Distrito de Residencia

Distrito de Residencia

Total
San Isidro La Molina San Miguel San Borja Miraflores Surco
Inmueble 3 3 8 21 7 19 61
Equipos Electrénicos 9 2 25 22 13 13 84
Protegeria Joyas y Alhajas 3 4 5 5 1 8 26
Inmueble Dafios a terceros 0 0 5 6 3 1 15
Muebles 3 5 13 14 5 19 59
Artefactos 5 5 17 19 17 12 75
Total 23 19 73 87 46 72 320
Bienes que debiera proteger un Seguro de Hogar segun Edad
Recuento
Edad
Total
De 25 a 30 afios Deasﬁloz 40 De 41 a 50 afios Més de 51 afios
Inmueble 7 17 22 15 61
Equipos Electrénicos
P 13 10 30 31 84
Bienes que .
debiera Joyas y Alhajas 5 8 9 7 26
proteger un
Daft
Seguro de anos a terceros 0 1 8 6 15
Hogar
Muebles 8 13 18 20 59
Artefactos 13 13 23 26 75
Total 43 62 110 105 320
Recuento
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San Isidro La Molina San Miguel San Borja Miraflores
Definitivamente Si 5 4 20 20 1
Posiblemente Si
13 12 39 43 27
Interés en .
Indiferente
seguro de Posibl N 0 0 0 2 1
hogar osiblemente No 0 0 5 5 3
Definitivamente No
0 0 0 3 0
Total 18 16 64 73 32
Interés en contratar un Seguro de Hogar segun Edad
Edad
4 Total
De 25 a 30 afios De 31 a 40 afios De 41 a 50 afios Ma;ﬁ%i 51
Definitivamente Si
9 16 17 16 58
Posiblemente Si
24 32 70 55 181
Interés en seguro Indiferente 0 0 0 4 4
de hogar )
Posiblemente No
8 3 4 2 17
Definitivamente No
0 0 0 5 5
Total 41 51 91 82 265
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Interés en contratar un Seguro de Hogar segun Estado Civil

Estado Civil
) ) ) o Total
Soltero(a) Casado(a) Viudo(a) Divorciado(a) Conviviente
Deflnltlgiimente 12 37 0 8 1 58
) Posiblemente Si 60 103 3 9 6 181
Interés en )
seguro de Indiferente 2 2 0 0 4
hogar Posiblemente
g No 7 0 0 1 17
Definitivamente 0 3 2 0 0 5
No
Total 81 152 7 17 8 265
Motivo de Interés en contratar un Seguro de Hogar seguin Edad
Edad
. Total
De 25 a 30 afios De 31 a 40 afios De 41 a 50 afios Ma;ﬁtle;Sl
Tendria que comprar
todo lo que tengo 17 26 69 48 160
nuevamente
Porque no es de mi
propiedad 5 2 9 14 30
Motivo de interés Porque no tendria
como comprar otro
inmueble igual 11 20 9 9 49
Total 33 48 87 71 239
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Motivo de No Interés en contratar un Seguro de Hogar segin Edad

De 25 a 30 afios De 31 a 40 afios De 41 a 50 afios Ma;ﬁc:;asSl Total
No lo necesito 3 1 0 9
No tengo un
Motivo de No presupuesto para 5 1 0 1 7
interés este Seguro
El Seguro tiene
precio alto 0 1 1 2 4
He tenido malas
experiencias con 0 0 3 3 6
seguros
Total 8 3 4 11 26
Aseguradora donde contrataria un Seguro de hogar segun Edad
Total
De 25 a 30 afios De 31 a 40 afios De 41 a50 afios Mas de 51 afios
Mapfre 6 3 9 11 29
Aseguradora donde Pacifico 14 8 26 18 66
contrataria
Rimac 9 21 23 17 70
La Positiva 4 16 29 25 74
Total 33 48 87 71 239
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Aseguradora donde contrataria un Seguro de hogar segun Distrito de Residencia

Recuento
Distrito de Residencia
] ] ] ) ] Total
San Isidro La Molina San Miguel San Borja Miraflores Surco
Mapfre 3 0 6 15 1 4 29
Aseguradora Pacifico 5 8 11 9 12 21 66
donde
contrataria Rimac 5 8 19 15 7 16 70
La Positiva 5 0 23 24 8 14 74
Total 18 16 59 63 28 55 239
Aseguradora donde contrataria un Seguro de hogar segun Estado Civil
Estado Civil
. . . - Total
Soltero(a) Casado(a) Viudo(a) Divorciado(a) Conviviente
Mapfre 14 15 0 0 0 29
Aseguradora Pacifico 18 38 1 4 5 66
donde

contrataria Rimac 25 37 1 6 1 70

La Positiva 15 50 1 7 1 74

Total 72 140 3 17 7 239
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Modalidad de pago de Seguro de Hogar segun edad

Estado Civil Total
Soltero(a) Casado(a) Viudo(a) Divorciado(a) Conviviente
Cupones de la
compaifiia de 14 28 0 1 2 45
Seguros
. Cargo en
Modgggid de Tarjeta Crédito 46 76 2 10 5 139
Cargo en
Tarjeta Débito 11 27 ! 6 0 45
Cargo en
Cuenta Ahorro ! 9 0 0 0 10
Total 72 140 3 17 7 239
Modalidad de pago de Seguro de Hogar segun edad
Recuento
Edad
4 Total
De 25 a 30 afios De 31 a 40 afios De 4} a 50 Mas~de 51
afos anos
Cupones de la
compafiia de 12 4 19 10 45
Seguros
Cargg e,r(‘j.I arjeta 18 20 52 49 139
Modalidad de redito
pago .
Cargo gn_Tarjeta 3 16 16 10 45
Débito
Cargo en Cuenta 0 8 0 > 10
Ahorro
Total 33 48 87 71 239
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Medios por los cuales se informa de Seguros segun edad

Edad
De 2~5 a 30 De 31 a 40 afos De 4~1 a 50 Mas~de 51 Total
afos afios afios
Internet 5 20 29 22 76
Recibe Amigos 10 3 3 3 19
informacion de Familiares 2 5 10 4 21
Seguros a Corredores de
través de: Seguros 12 21 44 41 118
TV 4 0 0 1 5
Total 33 49 86 71 239
Modalidad de pago segun Aseguradora donde contrataria Seguro de Hogar
Aseguradora donde contrataria Total
Mapfre Pacifico Rimac La Positiva
Cupones de la compafiia 11 15 8 11 45
de Seguros
] Cargo en Tarjeta Crédito 12 46 48 33 139
Modalidad de
pago . -
Cargo en Tarjeta Débito 4 2 10 29 45
Cargo en Cuenta Ahorro 2 3 4 1 10
Total 29 66 70 74 239
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Anexo 15: Tablas de Importancia de las Entrevistas Personalizadas
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Interés en contratar un Seguro de Hogar segun Distrito de
Residencia
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Modalidad de pago de Seguro de Hogar segun Estado Civil
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Anexo 16: Ficha Técnica — Entrevista Personalizada

Encuesta personal en via publica

Tipo de Muestreo No Probabilistico por conveniencia.

Tamaro de la N = Poblacién infinita
muestra n = Tamafo de la muestra

Total, Encuestas

328 Persona

Nivel de confianza 95% ,conpyq= 50%
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