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Introduccion

El estudio se ha realizado con la finalidad de planificar y desarrollar una
estrategia de mercadotecnia para captar el acelerado crecimiento de un
“nicho” de mercado : los seguros personales.

El problema se origina en el desfase creado en todo el sector asegurador y
en especial en los corredores de seguros, ya que el objetivo ha sido y sigue
siendo el de captar los seguros corporativos ( de las empresas ), el mismo

que se encuentra saturado, definido y altamente competitivo.

A diferencia de los seguros para las empresas, el seguro individual y/o
familiar ha sido tradicionalmente dejado de lado y tiene un gran potencial de
crecimiento, el cual va a permitir a las empresas corredoras enfrentar la
reduccion de tasas y margenes de ingreso de los seguros corporativos.

La metodologia seguida corresponde a la tradicional forma de desarrollar un
plan de mercadotecnia, donde se describe detenidamente la situaciéon actual
de la empresa y del sector asegurador, los productos a desarrollar, la actual
competencia y el actual posicionamiento, asi como el analisis de las
fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades tanto de la empresa como

de los departamentos que manejan los seguros individuales.

El mayor inconveniente ha sido el de poder comparar la forma como se
tramitan actualmente los siniestros de los seguros individuales contra 1o que
desea el cliente, y segtin esta comparacion, definir las mejoras y los nuevos
métodos de atencioén de siniestros en busca de alcanzar un alto grado de
satisfaccion y eficiencia que servira como base para desarrollar y captar este
mercado potencial



Objetivo

El estudio tiene como objetivos fundamentales :

a) Ganar participaciéon de mercado.
b) Desarrollar seguros personales y/o masivos.
c) Incrementar ingresos

Resumen Ejecutivo

Nuestro mercado de seguros tiene un enorme potencial de crecimiento; en
el Peri el gasto anual per capita en seguros es de US$ 20 cifra
significativamente menor a Venezuela (US$ 36), Colombia (US$ 51), Brasil
(US$ 91), Argentina (US$ 141) y Chile ( US$ 150). Asi también, el primaje
sélo representa 0.83% del PBI, cuando en otros paises de América Latina
fluctia entre el 2 y 3%.

Hace dos o tres afios la opcion de tomar un seguro era sélo un tema de
discusion dentro de alguna compaiiia, mas no dentro del seno de un hogar.
Hoy en dia esta situacién ha dado un giro completo y son los seguros
personales los que tienen una alta demanda. Actuaimente representan el
10% del total de primas, pero para el afio 2000 se proyecta que captaran
hasta el 30% del total de primas.

Hay de un cambio de actitud hacia este tipo de productos, antes ignorados,
donde el consumidor peruano denota una mayor preocupacion hacia su
persona, su familia y sus propiedades, por lo que resulta cada vez menos
dificil convencer a los jefes de familia, especialmente de los segmentos A y
B, que incluyan el costo del seguro personal como costo fijo, en aras de dar

proteccién y beneficio a su familia.



Vidal & Vidal tiene una buena y respetable cartera de clientes corporativos
(empresas), que esta amenazado por la continua baja en las tarifas, la
competencia basada en una “guerra de precios” y otros factores, por lo que
los seguros personales representan un “nicho de mercado’, para el cual no
existe una estrategia de mercadotecnia, lo cual constituye el tema del
presente estudio. Del total de los ingresos por comisiones, un 94% proviene
de empresas, mientras que el 6% proviene de la contratacion de seguros
individuales o personales, que se proyectan a crecer hasta el 25 - 30 % de
los ingresos.

Los seguros personales tienen como lineas de productos a los seguros de
vehiculos, vida, asistencia médica segunda capa y domiciliario.

El servicio de post venta es el mas importante y se otorga principaimente
cuando se presenta un siniestro, para lo cual se debe indemnizar
rapidamente mediante una atencién personalizada, que debera incluir, para
el seguro de vehiculos, una unidad de atencion de reclamos disponible las 24
horas al dia.

El posicionamiento sera el de super-simplificacion de los significados,
basados en brindar un buen servicio y mantener una linea de ética y prestigio
profesional, lo cual marcara la diferencia con respecto a nuestros
competidores.

A excepcion del seguro domiciliario que sera ofrecido Unicamente al
segmento A, los demas riesgos seran ofrecidos, solo en Lima, a los
segmentos A y B, descartando, por el nivel de ingresos, a los segmentos C y
D.



Dentro de los segmentos A y B en Lima, el mercado primario sera el
conformado por los empleados de nuestros clientes corporativos (empresas),
mientras que el mercado secundario sera el publico en general, limitado a los
segmentos A y B, sblo en Lima.

Como postura competitiva utilizaremos la confrontaciéon, captando clientes
por medio de nuestras ventajas comparativas, que sera la atencién
personalizada y la rapidez en el tramite de los siniestros.

El crecimiento y desenvolvimiento del proyecto sera intensivo, bajo la
modalidad del desarrolio de mercados.
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Descripcion de la Empresa

1.1 Nombre y Actividad Principal
La empresa tiene como nombre : “Vidal y Vidal corredores de seguros” .
Se dedica al corretaje y asesoria en seguros.

.2  Breve Descripcion y Reseiia Historica

Vidal y Vidal se funda el 3 de Junio de 1963, siendo su objeto social el actuar
como asesor y corredor del asegurado en la contratacién de todo tipo de
seguros En 1969, al crearse el registro nacional de productores de seguros
en la Superintendencia de Banca y Seguros, obtiene el registro de persona
juridica nimero 001.

A partir de 1964 Marsh & McLennan Inc; empresa internacional dedicada al
corretaje de seguros y administracién de riesgos, nombra a Vidal y Vidal
como su corresponsal para el Per(. Esta es la fiirma de corredores mas
grande del mundo y mantiene oficinas en mas de 80 paises.

A través de Marsh & McLennan, Vidal y Vidal tiene acceso directo a los
mercados mundiales de seguros y reaseguros.

Vidal y Vidal se funda por iniciativa de su cofundador, Carlos Raul Vidal que
mientras estudiaba seguros en una universidad estadounidense se le ocurre,
a los 28 afos de edad, crear un broker de seguros en su patria, el Peru.
Comenzé a investigar el mercado y noté que aunque en ese entonces no
habian corredores, no existia ninguna ley o restriccion que impidiera serlo.
Simplemente las compaiias de seguros no eran proclives o tenian aversion
a los corredores. Ante tal circunstancia le pide a su padre, don Carlos A.
Vidal, en ese entonces Gerente Latinoamericano de IBM, que fuera su
cofundador y le diera el apoyo necesario, especiaimente mediante contactos
a nivel empresarial, para iniciar las actividades.



Entre 1987 y 1995 V & V logra alcanzar el primer lugar del ranking de
corredores y en 1996 cae al segundo lugar. En agosto de 1997 se anuncia la
decisién de fusionar de Vidal y Vidal con Inti asesores y corredores de
seguros, el tercer corredor de seguros del pais, con lo cual a partir de enero
de 1998 la nueva empresa tendria cerca del 20% de participacion de
mercado, casi el doble que Redher y Asociados, el primer broker en 1996.

En todos estos afios han habido épocas buenas y malas; buenas como la del
primer gobierno del Arquitecto Belatinde, donde vino el boom de la inversion
extranjera; asi malas como en la época del gobierno militar donde de un dia
a otro se redujeron los ingresos en 40%, & en el gobierno aprista, bajo la
amenaza de la estatizacion 6 expropiacion.

Sin embargo, gracias a la cartera de clientes, asi como a la ética y al
prestigio adquirido, la empresa se mantiene como una de las lideres del
mercado.

.3  Analisis del Sector

El 12 de marzo de 1991, mediante el decreto legislativo 637 se dicté la nueva
ley de banca y seguros, liberalizando el hasta entonces regulado mercado de
seguros, por lo que los contratos de reaseguros son libres y las tasas de
riesgo entraron al juego de la libre competencia, beneficiando directamente a
todos los asegurados, asi como al consumidor final al abaratar uno de los
componentes del costo fijo de bienes y servicios.

De 18 compaiias de seguros que existian antes de la liberalizacién hoy
quedan 12 incluida la estatal Popular y Porvenir, destacando las fusiones de
Pacifico - Peruano Suiza, Rimac - Internacional, El Sol - La Nacional, la
compra de Panamericana por Pacifico - Peruano Suiza, y la compra de La
Colmena - Atlas por Generali asi como la participacién de compaiiias
extranjeras como Aetna, Mapfre, Sulamerica, Zurich, Royal, AlG, entre otras.



Nuestro mercado tiene un enorme potencial de crecimiento; en el Perl el
gasto anual per capita en seguros es de US$ 20 cifra significativamente
menor a Venezuela (US$ 36), Colombia (US$ 51), Brasil (US$ 91), Argentina
(US$ 141) y Chile ( US$ 150). Asi también, el primaje solo representa 0.83%
del PBI, cuando en otros paises de América Latina fluctda entre el 2 y 3%.

En 1996, el primaje en el Peri alcanz6 los US$ 450 millones y a junio de
1997 el mercado asegurador capté primas por US$ 2517°250,000, 12% por
encima del monto negociado en el mismo periodo de 1996. Los riesgos
principales son vehiculos, propiedad y salud, mientras que los de mayor
crecimiento son los de vida, robo y asalto, vehiculos y salud, tal como se
observa en el cuadro # 1.

Los seguros personales han sido poco difundidos debido a una pobre cultura
aseguradora, cuando deberian conceptuarse como un costo fijo que brinde
beneficios de proteccion y seguridad para toda la familia.

El corredor de seguros o broker es el ente juridico o natural dedicado a la
administracion y mediacion de seguros. En buena cuenta, compran seguros
para el cliente y reciben una comisién sobre la prima neta (costo del seguro
sin impuestos) por parte de la Cia de seguros, la cual le transfiere el costo
administrativo de la intermediacién de seguros ( ver grafico# 1).

El mercado asegurador peruano estd conformado por asegurados,
compaiiias de seguros y reaseguros, corredores y/o agentes de seguros y/o
reaseguros y ajustadores de seguros.

Los seguros no necesariamente tienen que ser colocados a través de
brokers, ya que los aseguradores pueden comprarios directamente a las
compaiiias de seguros peruanas o extranjeras.



El asegurado es la persona natural o juridica que esta expuesta al riesgo y
contrata un seguro para convertir el costo de incertidumbre ( riesgo ) en un
costo fijo a través de una prima de seguro.

1.4  Analisis de la Situacion Actual de la Empresa

El andlisis de la situacion actual de la empresa permitira vislumbrar las
oportunidades y los riesgos probables. Estd conformado por todos los
participantes y fuerzas que influyen en la capacidad de la empresa de
negociar con el 6 los mercado meta.

Separaremos el andlisis entre ambiente interno y externo, y el ambiente
externo en microambiente y macroambiente, donde el primero lo forman los
actores inmediatos a la empresa, y el segundo las fuerzas externas
principales.

a) Interno

a.1) LaEmpresa

Vidal & Vidal tuvo en 1996 ingresos operativos de aprox. US$ 4 millones,
obtenidos de las comisiones pagadas por las compafiias de seguros y en
menor proporcion, por honorarios en servicios de asesoria.

La misién de la empresa es : “Proveer soluciones en el campo de la
administracién de riesgos y seguros a fin de satisfacer necesidades de
proteccién y servicio de nuestros clientes; asi también, responder a la
posicion del mercado, y mantener nuestra imagen en el mercado nacional e

internacional” ( directorio ).

La empresa compra seguros para sus clientes, 6 viéndo al revés, los clientes

transfieren la administracion de riesgos y compras de los seguros al broker.
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El personal técnico de V & V tiene buen nivel técnico y cultural, debido a la
preparacion, actualizacién de conocimientos é interrelacién con gerentes y
altos ejecutivos de diversos sectores, lo que les permite entender las
operaciones y necesidades de cada empresa o cliente individual.

El personal que atiende a los clientes brinda un buen servicio, ya que se
pretende no ser Unicamente corredores (comisionistas), sino mas bien ser
asesores permanentes tratando de atender y tramitar rapidamente la
indemnizacién de siniestros.

Sin embargo, la empresa no da a conocer sus fortalezas, ya que no existe un
plan de mercadotecnia. Asi también, hay falta de conocimiento y
cumplimiento de objetivos y metas, ya que la plana gerencial estda muy
ocupada en los problemas y oportunidades del dia a dia, perdiendo la vision
de mediano y largo plazo.

Por otro lado, se observa falta de comunicacién é informacién de abajo hacia
arriba debido a la verticalidad de la organizacién, cuando son mayormente
los del nivel operativo los que reciben las inquietudes de los clientes

En la empresa existen las siguientes areas principales (ver grafico # 2,

organigrama actual) :

Seguros Humanos: Brinda servicios relacionados con todos los tipos de
aseguramiento inherentes a la persona ( vida, accidentes personales y
asistencia médica) y representa el 22 % de los ingresos.

Seguro de Vehiculos: Brinda servicio de asesoria en el aseguramiento de
los vehiculos en general y representa el 30 % de los ingresos.
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Seguros Patrimoniales: Brinda servicios orientados al seguro de activos y
margenes de contribucién para empresas, representando el 40 % de los
ingresos.

Ingenieria de Riesgos: Area especializada en el andlisis, evaluacién, control
y prevencioén de riesgos para empresas

Produccién : En el negocio de seguros el término "produccion” se relaciona
con la actividad de ventas. La produccion es realizada mediante reuniones
de negocios, donde se ofrecen el producto y los servicios. Tradicionalmente
la produccién en Vidal & Vidal es realizada por los propios directores y
gerentes, quienes se dirigen a empresas. Por defecto, se ha estado dejando
de lado el importantisimo mercado de los clientes individuales o personales.

Si se quiere crecer sera necesario atacar el inexplotado mercado de seguros
personales.

Finanzas : Se encarga de presupuestar los egresos, controlar y supervisar
el flujo de caja, cumplir con las obligaciones, supervisar el desarrollo de las
cobranzas y mantener buenas relaciones con Bancos y Companias de
Seguros.

La recesion que atraviesa el pais y el hecho de que los seguros no son lo
mas prioritario en la lista de pagos de los clientes, la empresa tiene, con
frecuencia, problemas de liquidez por la dificultad en las cobranzas, lo cual
conlieva al constante requerimiento de préstamos para capital de trabajo,
generando carga financiera.

Gerencia Técnica:Se encarga de atender los requerimientos de
produccién, desarroliar los programas y cotizaciones de seguros a nuevos
clientes, y realizar auditorias técnicas a cuentas vigentes.



Si bien todas las areas mantienen un contacto directo con el cliente, las més
sensibles son las de Seguros Humanos y Vehiculos, ya que involucran
directamente a las personas (su salud, su vehiculo), que son funcionarios y
empleados de empresas, donde de producirse un problema en el servicio de
atencién de siniestros se podria afectar la totalidad de la cuenta poniendo en
riesgo al cliente (empresa).

b) Microambiente

b.1) Proveedores

Los proveedores de Vidal & Vidal son las compafiias de seguros que operan
en el mercado, las cuales otorgan los contratos 6 pélizas de segurosa los
clientes a cambio de un costo fijo denominado prima de seguro y cusndo
ocurre un siniestro indemnizan las pérdidas incurridas.

Como se mencionara en analisis del sector (1.3), en el mercado permsno
actualmente operan 12 compaiias de seguros que se repartieron en 1998 un
primaje de US$ 450 millones, tal como se observa en el grafico # 3.

Vidal & Vidal se caracteriza por trabajar con la(s) cias de seguros solickadas
por nuestros y que cumplan con cuatro requisitos basicos:

Cumplir con los compromisos contractuales contraidos.
Mantener solidez patrimonial.

Capacidad financiera.

Brindar excelente servicio, especialmente en la rapidez para la
atencion y pago de siniestros.

A lo largo del tiempo V & V ha cultivado buenas relaciones intemacionales
con cias de reaseguros y de corretaje de reaseguros, lo que le permite
acceder y negociar precios y condiciones en el competitivo mercado mundial.
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V & V ha tratado de servir con ética tanto a los clientes como a los
proveedores (cias de seguros) lo que ha permitido conseguir prestigio a
través de relaciones durables, transparentes y de mutuo respeto.

Hay 14 corredores de reaseguros registrados en 1996, que tuvieron ingresos
operativos de aprox. US$ 2.1 millones cuya funcién es la de colocar los
cedentes de primas en el mercado de reaseguros, al igual como los
corredores de seguros colocan las primas en las companias de seguros.

Otro actor importante son los 27 ajustadores de seguros registrados en 1996,
que tuvieron ingresos operativos de aprox. US$ 5.5 millones cuya funcién es
la de liquidar siniestros de acuerdo a las condiciones pactadas en la péliza
de seguros.

b.2) Clientes

Los clientes de Vidal & Vidal son empresas de distintos sectores como
mineras, constructoras, bancos, pesca, manufactura, alimentos, servicios,
etc. tanto grandes como medianos y pequefios. Ultimamente se han venido
aceptando a clientes individuales para seguros de automéviles y humanos
pero sin una estrategia definida.

Nuestra cartera puede considerarse como excelente ya que la constituyen
empresas sélidas y rentables, de baja siniestralidad en riesgos patrimoniales,
son buenos pagadores y tienen cultura aseguradora, con un claro y definido
concepto de la necesidad y beneficios que significa un contrato de seguros
asi como del rol y ventajas que brinda un corredor o broker de seguros.

V & V ha mantenido ética y prestigio en las relaciones comerciales con los
clientes, buscando la lealtad de los mismos a través de relaciones durables,
transparentes y de mutuo respeto, sin embargo, no damos a conocer estas
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virtudes ya que no existe un plan de mercadotecnia que integre y optimice
todas las variables necesarias.

Dentro de los principales clientes denominados corporativos estan, como
ejemplo, Unién de Cervecerias Peruanas ( Backus & Johnston ), Industrias
Pacocha, Volvo Pert, San Ignacio de Morococha, Gloria S.A., Yura S.A,,
Nissan, Banco Continental, El Comercio, Laive, Del Mar, Servicon, etc.

Si bien se mantiene una buena cartera de clientes corporativos (empresas),
se observa la ausencia de una estrategia para desarrollar el potencial
mercado de seguros personales.

Por otro lado, no existe un plan de ventas que incorpore variables
importantes como un programa de visitas a sectores o0 nuevos nichos de
mercado, siendo la actual produccién (Ventas) realizada dentro de la oficina
(desde el escritorio).

Del total de los ingresos por comisiones, un 94% proviene de empresas,
mientras que el 6% proviene de la contratacién de seguros individuales o
personales, que se proyectan a crecer hasta el 25 - 30 % de los ingresos.

b.3) Competidores

En el Perl existen 225 corredores de seguros que en 1996 tuvieron ingresos
operativos de aprox. US$ 42.5 millones donde se observa una tendencia a
la concentracion, ya que actualmente los 4 principales brokers concentran
el 35% del mercado, mientras que los 10 primeros tienen poco mas del 50%
y el resto se encuentra atomizado entre 215 corredores, tal como se aprecia
en el grafico # 4.

Este proceso se da a nivel mundial y se explica por el hecho de que al
incrementar la participacion de mercado se gana mayor poder de
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negociacién con las Cias de Seguros, aumentando ingresos y destinandolos
a la especializacion de ejecutivos é infraestructura, mejorando el servicio.

Para efectos del estudio, cabe aclarar que el tercer broker del mercado, Inti
corredores de seguros, se esta fusionando con V & V por lo tanto no sera
considerado como competidor ya que a partir del 1 de enero de 1998 sera
una sola empresa, por lo que como competidores tomaremos en cuenta, a la
fecha, a Redher y Asociados (1ero) y a J&H Marsh & McLennan (4to).

El producto intangible que comercializa un corredor de seguros esta
compuesto por diversos elementos y si uno de estos no es el idoneo para
cada cliente, la relacién comercial puede deteriorarse.

Los elementos que conforman el producto a comercializar son:
Andlisis de riesgos : Para determinar los niveles de exposicién de cada

riesgo para cada cliente.

La negociacién de condiciones. Negociar con las companias de seguros, las
coberturas apropiadas y los costos.

Servicio de mantenimiento. Elemento crucial para la obtencién de fidelidad
por parte de los clientes. Consiste en tramitar con la mayor agilidad, las
emisiones de las pdlizas, las modificaciones a las mismas y, sobretodo, las
indemnizaciones en caso de siniestro.

El portafolio o cartera de productos que tiene la competencia y que ofrecen al
mercado en general, es similar al de Vidal & Vidal. Las diferencias estan en
la amplitud de condiciones o coberturas, al costo, a los niveles de los
deducibles para cada riesgo y especialmente a la atencién en caso de
siniestros. Los precios son negociables y muy competitivos.
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La diferencia mas importante y notoria en la eleccién del corredor de seguros
radica en el servicio : la capacidad de atencion personalizada y eficiente a los
requerimientos de los clientes.

Como desventajas o debilidades con respecto a la competencia vemos la
falta de objetivos y metas, ya que el personal en general esta mas ocupado
en resolver los problemas y oportunidades del dia a dia, perdiendo la vision
de mediano y largo plazo; no sabemos “escuchar” a los clientes y hay
ausencia de informacién de abajo hacia arriba, ain cuando son los del nivel
operativo los que escuchan al cliente; la inexistencia de una base de datos
relacional de prospectos, tanto individuales como corporativos; la falta de
creatividad para desarrollar nuevos productos; la falta de informacién con
respecto a la competencia, a lo cual nos enteramos cuando ya nos sacaron
ventaja y la descoordinacién entre las areas de administracién y operaciones.

¢) Macroambiente

c.1) Politico

La estabilidad politica resultante de la pacificacibn nacional viene
incentivando, el ingreso al pais de inversionistas extranjeros y la repatriaciéon
de capitales por parte de inversionistas nacionales.

El marco legal y juridico brinda normas claras para los inversionistas y alienta
el crecimiento, lo cual se refleja en el incremento constante del PBI.

Sin embargo, el PerG es aun un pais inestable desde el punto de vista
politico, donde se califica al actual gobierno de centralista y totalitario. La
mayoria oficialista en el congreso aprueba leyes propias y muchos sectores
critican la falta de una verdadera democracia.
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El sector seguros debe agradecer al gobierno del Ing. Fujimori por los
esfuerzos en combatir la subversién, controlar la inflacién y abrir la economia
para permitir el ingreso de capitales, ya que ello redunda en un crecimiento
de mercado y en mayores oportunidades, aunque por otro lado, estas
medidas han propiciado una notoria reduccién en las tasas de riesgo y por
ende, en la disminucién de los ingresos.

El balance de ambas medidas indica que si bien se ha reducido el costo del
seguro, se ha crecido en volumen y en estabilidad para poder planificar en
mediano y largo plazo.

El sector requiere de la nueva y ain casi desconocida funcidon denominada
“Gerencia de Riesgos” de empresas, la cual no es ain asumida por éstas y
que nos permitiria brindar un importante valor agregado en el servicio,
agrandando aun mas la brecha entre asesores y comisionistas.

Algunas empresas, con el afan de abaratar el costo de los seguros, estan
optando por contratar a corredores de seguros pagando honorarios en vez
de comisiones, con lo cual pagan a las cias de seguros una prima menos la
comision al broker, reduciendo también los ingresos de los brokers. Esta
politica tiene riesgos para las empresas, ya que la asesoria especializada
puede resultar necesaria tanto en las condiciones de aseguramiento como en
el pago de los siniestros y es una amenaza para los brokers.

Otra amenaza, mas critica que la anterior, es que las empresas o personas
no utilicen la intermediacién del corredor, yendo directo con las cias de
seguros, sin pagar honorarios y ahorrandose la comision.

Hay empresas competidoras que estan buscando alianzas estratégicas o
“joint ventures” con empresas extranjeras de grandes capitales y moderna
tecnologia, que pueden rapidamente salir al mercado con innovadores
productos y servicios.

UNIVERSIDAS DEL PACIFICO.
BUP ~ CENDI
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Por ultimo, el inicio inminente de operaciones del sistema banca-seguros se
ha convertido en una importante amenaza para el desarrollo del sector de
corredores de seguros.

c.2) Social

Con la aprobacién de la Ley de Modernizacion de Seguridad Social en Salud,
se crearan las Entidades Prestadoras de Salud ( EPS ) que brindara a los
asegurados una opcion diferente al IPSS, ya que la ley establece que los
asegurados al IPSS dispongan del 25% de sus aportes para contratar un
seguro complementario a través de las EPS.

Las enfermedades complejas seran atendidas en la IPSS (que tiene
infraestructura para ello) y las simples en las EPS. Como simples se
especifican, entre otras, enfermedades a la cavidad bucal, intestinales, a la
mama, virales, tumores benignos, anemias, hernias, genitales, etc.

Asi también, la Ley de Modernizacion de Seguridad Social en Salud
contempla un Seguro Complementario de Riesgo que otorga cobertura
adicional por accidentes de trabajo y enfermedades profesionales, siendo
obligatorio para los empleadores que desarrollan actividades de alto riesgo y
comprende accidentes, invalidez y sepelio.

En primera instancia pronosticamos una disminucién de pélizas primarias de
asistencia médica, ya que los trabajadores dependientes (5ta categoria) se
trasladaran del seguro privado a las EPS. Sin embargo, se abre un potencial
mercado con las pdlizas en exceso 6 de segunda capa en el seguro privado,
a las cuales accederan una buena parte de los referidos trabajadores. Este
seguro en particular se describe detalladamente en 1.5.
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Para V & V resulta importante difundir el servicio que brinda el broker de
seguros, especialmente ante la ocurrencia de siniestros importantes, para
que reconozcan huestro servicio y nuestra razén de ser.

Si bien Lima es la plaza mas importante para el desarrollo de seguros, el
mercado de provincias también resulta importante en la busqueda de
aumentar la participacién y los ingresos.

c.3) Econdémico

El Peri es uno de los paises de Latinoamérica que muestra indicadores
macroeconémicos alentadores después del ajuste de 1990. El programa
econémico muestra una inflacién con tendencia decreciente, 11.84% en 1996
y 8.1% para 1997, con un crecimiento del 7.2% asi como estabilidad,
austeridad fiscal y buen manejo del gasto publico. Sin embargo, la pobreza,
el escaso ahorro interno y la dificultad para crear puestos de trabajo son los
puntos mas débiles del actual programa econémico.

Por otro lado, las brechas generadas entre el ahorro interno y la inversion
ocasionan déficit en la balanza comercial y en la balanza de cuenta corriente.

El sector asegurador, después de varios afios de operar en un mercado
regulado ahora se encuentran en un mercado de libre competencia, de forma
que todas las compaiias de seguros y reaseguros pueden realizar
operaciones, contratos € inversiones observando las limitaciones vy
regulaciones de la Superintendencia de Banca y Seguros.

El monopolio que ejercia la compafiia estatal Popular y Porvenir para los
contratos con las empresas publicas, asi como la Reaseguradora Peruana
para todos los contratos de reaseguros terminé con la liberalizacion del
seguro en 1991.
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La privatizacion de empresas publicas, las fusiones y los “joint ventures” han
modernizado la economia y permitido el ingreso de inversionistas
extranjeros, lo cual significa que esas empresas contrataran personal,
mejorando el nivel de ingresos de un apreciable sector de la poblacién, con
lo cual una parte de estos ingresos podrian servir para contratar pélizas de
seguro personales.

La exoneracién del IGV a los seguros de vida permitira que las compafiias de
seguros locales puedan competir en iguales 6 mejores condiciones con las
empresas foraneas, a través de las cuales se colocaban podlizas directamente
en el exterior eludiendo impuestos. Este es un mercado potencial que ya esta
siendo atacado por varias cias de seguros en una tenaz competencia.

Otro aspecto ha resaltar es como ha cambiado el poder adquisitivo de la
poblacion, especificamente el de los limefios; antes el consumo estaba
concentrado en el nivel socio econémico A y B-1 de la poblacion, que en
Lima representa el 11% de los hogares. Cuando el B-2 y el C (clase media
baja) incrementen su nivel de compra, se generaria un masivo ingreso de
nuevos consumidores al mercado asegurador.

c.4) Cultural

En el Peri la mayoria de las empresas incluian los seguros patrimoniales
como gastos fijos para protegerse de siniestros, terrorismo y desastres
naturales.

Sin embargo, a nivel de seguros personales se observa una bajisima cultura
aseguradora. Esto se puede atribuir a la crisis econémica vivida durante
muchos afios donde la mayor parte de la poblacién se preocupaba por
subsistir o cubrir sus necesidades basicas y no le alcanzaba el dinero para
comprar seguros. Por otro lado, la ausencia de una politica institucional de
cultura aseguradora no ha permitido la difusién de los beneficios para cada
familia, especialmente de los niveles socioecondmicos A y B, que significa
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contar con seguros de vida, asistencia médica segunda capa, automéviles y
domiciliario, el cual constituye un potencial y futuro mercado a desarrollar, y
quizas, la tnica opcioén a crecer.

Esta falta de vision de los gremios aseguradores APESEG ( Asociacion
Peruana de Empresas de Seguros ) y APECOSE ( Asociacion Peruana de
Corredores de Seguros ) atribuida a la falta de fijar metas comunes para el
desarrollo y crecimiento de los seguros masivos, tiene como principal causa
el hecho de que cada miembro buscaba el beneficio propio, directo é
inmediato.

Esta falta de difusion se observa en todos los niveles educativos; en el
colegio, academias, institutos tecnolégicos y universidades donde no se
difunde qué es y para qué sirve el seguro. Menos aun el ciudadano comtn
podra entender qué es y para que sirve un broker de seguros.

Otro factor percibido es la desconfianza hacia las aseguradoras, ya que
buena parte de la poblacién perciben que lo estan engafiando y estafando,
producto de la falta de servicios personalizados por parte tanto de los
brokers como de las mismas compariias de seguros. Felizmente el sector
asegurador se ha dado cuenta y esta haciendo esfuerzos para revertir esta
tendencia mediante una mejor infraestructura de servicios.

En el sector servicios esta la especializacién en la atencién al cliente, una de
las grandes tendencias actuales del marketing. Nuestro objetivo consiste en
que el cliente renueve su péliza todos los aiios y en esto las promesas
exageradas son las peores consejeras.

Para lograr fidelidad se debe cumplir la promesa de venta. Prometer mucho y
no dar aleja al cliente. Mejor es prometer menos de lo que el consumidor
descubrirda. Aqui se presenta la variable difusién, por un consumidor
insatisfecho hay diez que se enteran.
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c.5) Tecnolégico
Los adelantos tecnolégicos en informatica y telecomunicaciones constituyen
herramientas de gran utilidad para el desarrollo de seguros personales.

Gracias a modernos software se pueden construir bases de datos
relacionales, las que se derivan de bases de datos convencionales y tienen
atributos claros y diferenciados, que permiten construir infinitos enlaces
cualitativos y sirven de apoyo para definir y atacar segmentos y
subsegmentos de mercado.

Los teléfonos celulares con mensajes grabados permiten que el ejecutivo de
servicios pueda atender o devolver inmediatamente la llamada de un cliente,
y que a su vez el pueda dirigirse a los canales correspondientes para
solucionar el reclamo o la consuita.

El correo electrénico con compaiiias de seguros y empresas (clientes) brinda
una mayor velocidad de atencién y ahorra gastos variables como fax,
papeleria, mensajeria, al mismo tiempo que incrementa la productividad y
mejora el servicio.

Por otro lado, en lo que se refiere a los clientes corporativos 6 empresas, la
depreciacion de las maquinarias los obliga a la modernizacion para lo cual
renuevan sus activos en aras de aumentar la productividad y reducir costos,
lo cual incrementa los valores a riesgo, con lo cual aumentan las primas y los
ingresos de los corredores de seguros.

1.5 Descripcién de las lineas de seguro
El “paquete “ de seguros personales estd compuesto por 4 lineas o
productos (ver grafico # 5 ), que se venderan individualmente 6 en conjunto,
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de acuerdo a las necesidades y requerimientos de cada persona; estos son :

a) Vehiculos

b) Asistencia Médica segunda capa.
C) Vida

d) Domiciliario

A continuacién haremos un diagnéstico individual para cada una de la
lineas:

a) Vehiculos
Este seguro protege el auto y sus responsabilidades contra los riesgos de :

- Dario Propio que comprende choque, vuelco, incendio, robo parcial o
total, rotura de lunas y accesorios musicales.

- Responsabilidad Civil frente a terceros.

- Accidentes personales de los ocupantes de su vehiculo.

- Terrorismo, Dafio Malicioso y Vandalismo.

- Terremoto y demas riesgos de la naturaleza.

El seguro incluye beneficios adicionales como servicio de gria y ambulancia
por accidentes, atencidén personal en caso de siniestros y libre eleccion de
talleres.

El manejo de este seguro por parte de Vidal & Vidal se divide en dos partes :

a.1) El manejo corporativo, que comprende podlizas contratadas por
nuestros clientes corporativos (empresas) que incluyen autos de propiedad
de estas empresas y sus empleados, colocadas en diferentes cias de
Seguros y, por lo tanto, con diferentes condiciones de aseguramiento.
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a.2) Los autos de personas individuales, que conforman nuestro mercado
meta, asegurados en una sola péliza, denominada corporativa, colocada en
una sola Cia de Seguros ( actuaimente Generali ), con excelente precio y
condiciones, mucho mejor que las descritas en a.1. Esta pdliza tiene
actualmente 1,050 vehiculos y ha tenido un notable crecimiento desde que
se inicié en 1994,

b) Asistencia Médica segunda capa

Este seguro es complementario al de asistencia médica familiar y cubre los
mismos riesgos, pero otorga un limite superior. Por ejemplo, un cliente tiene
asegurado a sus empleados hasta por un limite de US$ 5,000 6 US$ 10,000,
la “segunda capa” seria contratada individuaimente por cada una de estas
personas hasta US$ 50,000 con un deducible equivalente al primer limite
(US$ 5,000 6 US$ 10,000) con lo cual el asegurado individual tendria, a
cambio de una prima adicional, una proteccion contra accidentes,
hospitalizaciéon, enfermedades, riesgo quirargico, emergencias, sepelio, y
medicina preventiva, cubriendo gastos de habitacion, honorarios médicos,
medicinas, examenes de laboratorio, rayos X y ecografias, sala de
operaciones y recuperacion, entre otros.

Este seguro encaja perfectamente con la nueva Ley de Modemizaciéon de
Seguridad Social en Salud, donde se crearan las Entidades Prestadoras de
Salud (EPS), que brindaran una cobertura primaria con un limite bajo (US$
5,000 6 US$ 10,000) como alternativa al IPSS, mientras que la segunda
capa tendria un potencial mercado, a la cual accederan una buena parte de
las personas que ya tienen la “primera capa”.

Actualmente se han contratado 250 pdélizas individuales de asistencia médica
segunda capa con la Cia de Seguros El Pacifico Peruano Suiza y se tiene las
dos opciones de aseguramiento sefialadas en el primer parrafo de 1.5.
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c) Vida
Este seguro ampara la muerte natural y accidental.

Actualmente V & V tiene colocadas 250 pdlizas de vida individuales, y
recientemente ha implementado un departamento independiente, que sélo ve
vida, contratando a un vendedor a comisién que vende “puerta a puerta”. Se
esta vendiendo seguro de vida con ahorro, denominado Vida Universal, con
la Cia de Seguros Generali.

El seguro de Vida Universal consiste en pagar una cuota fija mensual,
trimestral, semestral o anual durante 15 afios que se va capitalizando a una
tasa de interés minima garantizada de 5.00% (tasa efectiva anual) en
délares, y actual de 7.5% (tasa efectiva anual) acumulando los desembolsos
como ahorro, manteniendo el beneficio en caso de muerte que varia desde
us$ 25,000 a us$ 2°000,000.

Pueden ingresar personas de 0 a 80 afnos y permanecer cubiertas hasta los
95 aios.

d) Domiciliario

Este seguro cubre los objetos de propiedad del asegurado, el contenido de
su domicilio, el edificio (casco) y el dinero en caja fuerte dentro del domicilio,
contra los riesgos de robo y/o asalto, incendio, terremoto y otros riesgos de
la naturaleza, caida de aeronaves, dafos por agua, riesgos politicos y
responsabilidad civil del asegurado, entre los principales.

V & V maneja una podliza domiciliaria corporativa, colocada en la Cia de
Seguros Rimac Internacional, con 110 asegurados individuales.
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Esta pdliza es selectiva, se otorga a personas de reconocida confiabilidad
como gerentes € importantes funcionarios ya que en la practica podrian
presentarse casos de siniestros provocados por el propio asegurado.

.6 Diagnéstico de la Situacion Competitiva

Antes de describir la competencia de los productos o lineas sefialados en 1.5
cabe reiterar que el tercer broker del mercado, Inti corredores de seguros, se
fusionara con V & V desde enero de 1998 por lo que no sera considerado
como competidor.

Las compafiias de seguros resultan un importante competidor, ya que tienen
la facultad de llegar directamente a los asegurados individuales a través de
los bancos 0 mediante su propia fuerza de ventas.

En cuanto a los corredores de seguros, nuestro principal competidor actual
es Redher y Asociados (1ero) y en segundo lugar J&H Marsh & McLennan
(4to) :

A) Redher y Asociados es una empresa con 25 afios de antigliedad, con
sucursales en otros paises Latinoamericanos, lo cual le permite intercambiar
informacién de cada mercado y acceder a diferentes reaseguradores. Es una
empresa agresiva con una estrategia planificada de Marketing y Ventas, que
realiza ajustes periédicos adaptandose a las fuerzas del mercado. Es
evidente que en los Uitimos afos tuvo como uno de sus objetivos principales
quitarle cuentas a V & V y aumentar su participacion de mercado, lo cual ha
conseguido mediante un vigoroso crecimiento. Ha utilizado diversos
mecanismos para reducir la variable precio y captar nuevos clientes. Asi
también, tiene como politica asociarse con otros corredores, para lo cual
brinda su infraestructura a cambio de repartir la comision.

B) J&H Marsh & McLennan es una sucursal de una transnacional del
mismo nombre que tiene como clientes principales las empresas
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norteamericanas en el Per( cuya casa matriz decide trabajar a nivel mundial
con ellos. Al tener clientes transnacionales cautivos que son captados por
decisiones mundiales corporativas no es agresivo y trata de mantenerse
brindando un buen servicio.

A continuacién describiremos cada linea o producto de seguros personales
de nuestros dos principales competidores :

a) Vehiculos

Redher y Asociados tiene una péliza corporativa colocada en la Cia de
Seguros La Positiva con aprox. 800 asegurados. Esta pdliza es similar a la
de V & V en cuanto a precio y condiciones, pero en este riesgo el servicio de
siniestros lo que marca la diferencia. En este aspecto tiene una ventaja, ya
que subsegmenta a los altos ejecutivos (VIP) los cuales son exonerados de
la denuncia policial y pueden optar por el taller de su elecciéon.

J&H Marsh & McLennan tiene una pdliza corporativa colocada en la Cia de
Seguros Wiese Aetna con aprox. 500 asegurados. La alta siniestralidad de
esta pdliza la encarece con respecto a V & V. Asi también, las condiciones
son menos ventajosas que lade V& V.

b) Asistencia Médica segunda capa

Redher y Asociados tiene una pdéliza corporativa “Humano Salud” colocada
en la Cia de Seguros Generali. Esta péliza se diferencia a lade V & V en
cuanto a que tiene 4 alternativas de aseguramiento, con diferentes
condiciones y precios brindando mayores alternativas con lo cual puede
captar diversos segmentos socioeconomicos.

J&H Marsh & McLennan tiene una péliza corporativa colocada en la Cia de
Seguros Wiese Aetna. Esta pdliza es mas cara que lade V & Vy las
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condiciones son menos favorables. Como los clientes son cautivos puede
mantener el actual nimero de asegurados.

c) Vida

Redher y Asociados ha conformado una alianza con un agente en el Pert de
la National Western, una importante Cia de Seguros Estadounidense, que
aunque siendo ligeramente més cara que la de Generali en V & V le reporta
mayor comisién que si colocara pélizas del mercado peruano. Sin embargo,
también coloca pdlizas locales de diversas Cias de Seguros.

J&H Marsh & Mclennan ha formado un departamento de Vida y esta
colocando pédlizas de Generali, ElI Pacifico Peruano Suiza y Rimac
Internacional.

También son competidores las propias Cias de Seguros, que estan
colocando pélizas individuales directamente, sin el agenciamiento de los
brokers, en base a una inversion en infraestructura administrativa y fuerza de
ventas. El mercado potencial existente, después de la exoneracién del IGV
lo justifica, tal como se vera mas adelante.

d) Domiciliario

Redher y Asociados tiene una péliza corporativa colocada en la Cia de
Seguros La Positiva. Esta pdliza es lider en el mercado con cerca de 500
asegurados ofreciendo una excelente cobertura a un mayoritario porcentaje
del segmento de mercado conformado por gerentes, directores € importantes
ejecutivos, denominados VIP (Very Important People).

J&H Marsh & McLennan tiene una pdliza corporativa colocada en la Cia de
Seguros Wiese Aetna, de baja participacién, unos 25 asegurados cautivos.
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.7  Posicionamiento Actual

Segun los resultados una encuesta a a 268 personas de la publicacion
LIDERAZGO, de APOYO Opinién y Mercado S.A. ( ver grafico # 6 ), Vidal &
Vidal mantiene desde 1994 la percepcion de la mejor empresa en el campo
de Agentes de Seguros con 11%, pero Redher y Asociados la iguala en 1996
y en Lima la aventaja por 3 puntos (15%), mientras que J&H Marsh &
McLennan queda en tercer lugar con 7%.

Segln la metodologia empleada por APOYO, los criterios mas importantes
para formarse una opiniébn de una empresa privada son, en ese orden :
brindar un buen servicio a sus clientes, ofrecer productos de calidad, ser
eficiente, ser rentable, tener solidez financiera, ser creativo, tener buen clima
organizacional y ser socialmente responsable.

Por otro lado, segin una encuesta realizada por una empresa consultora
para Vidal & Vidal para medir cualitativamente las caracteristicas de los
referidos corredores de seguros en base a la opiniéon de asegurados de los
sectores de comercio, mineria, pesqueria y de servicios, se observan en el
cuadro # 3 las razones de eleccion y 1o que les agrada y desagrada de su
actual corredor

.8  Fuerzas, Debilidades, Amenazas y Oportunidades

A continuacion nombraremos las siguientes definiciones :
Fortalezas : lo que hace a la empresa fuerte con respecto a su competencia.
Debilidades : lo que hace a la empresa débil con respecto a su competencia.

Oportunidades : lo que hace a la empresa fuerte con respecto a su
competencia en la medida que las sepa aprovechar.
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Amenazas : lo que hace a la empresa débil con respecto a su competencia
en la medida que no las pueda neutralizar.

En las dos paginas siguientes se presentan las matrices DAFO tanto de la
empresa como de los actuales departamentos de seguros personales.
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CAPITULO I



Esquema del plan de Marketing

i1 Segmentos para las lineas de seguros

En el cuadro # 2 se observa como se segmenta la poblacién Limeda, los
ingresos mensuales promedio y el nimero de automéviles por segmento.
Seguidamente analizaremos la segmentaciéon de cada linea de seguros
personales :

a) Vehiculos

Los que compran seguro de vehiculos son los segmentos A y B ya que el
100% de A y 55% de B tiene al menos un vehiculo y el ingreso mensual
promedio (US$4,040 para A y US$922 para B) les permite considerar el
seguro como costo fijo. Por el contrario, el bajo nivel de ingresos y la poca
cantidad de vehiculos per capita de los segmentos C y D los margina de
nuestro mercado objetivo.

b) Asistencia Médica Segunda Capa

Este seguro se extiende a los segmentos A y B; en especial a los
trabajadores dependientes cuyas empresas asumen el costo de una parte o
del total del seguro de salud en su primera capa. La segunda capa esta
direccionada a ese mercado primario y a las personas que individualmente
han contratado la primera capa.

c) Vida

Anteriormente este seguro lo compraba el segmento A1 a compaiiias
aseguradoras extranjeras porque las nacionales estaban gravadas con el
18% de IGV, el que ha sido eliminado abaratando el costo de seguro y
permitiendo a las cias de seguros nacionales competir en igualdad de
condiciones, con la ventaja de tener oficinas en Lima. Los segmentos A2 y B
no lo compraban debido al costo y a la falta de cultura aseguradora. Hoy en
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dia este seguro se pretende masificar ofreciendo una gama de alternativas
para los segmentos Ay B.

A nivel de trabajadores dependientes, los empleadores tienen la obligacién
de asegurar tanto a sus empleados como obreros con mas de 4 afios de
servicio bajo el seguro vida ley que les otorga como beneficios 16 sueldos en
caso de muerte natural y 32 sueldos en caso de muerte accidental 6
invalidez permanente. Por otro lado, el empleador podia asegurar, sin ser
obligacion, a sus empleados y obreros con mas de 3 meses.

d) Domiciliario

Actualmente el seguro domiciliario es adquirido por el subsegmento superior
A1. Es ofrecido a los altos directivos y funcionarios de empresas clientes y
aunque ya se ha pretendido colocar en la mayor parte del segmento A y del
B no ha alcanzado resultados alentadores.

.2 Objetivos Generales

i.2.1 Volamenes Fisicos

Los Volimenes Fisicos se refieren al nimero de nuevos asegurados que V &
V espera captar. Tal como se observa en el cuadro # 4 el universo de
posibles asegurados corresponden a los NSE A1, A2, B1 y B2 ya que los
niveles de ingreso mensual les permitirian adquirir algunas o todas las
pélizas que conforman el programa de seguros personales, a diferencia de
los NSE C y D que quedarian descartados por su actual nivel de ingresos.

De esta forma, asumiremos que para el NSE A el 100% de los 56,400
hogares tiene en promedio 2 autos por asegurar, resultando 112,800 autos,
asi como también que cada uno de los 56,400 jefes de familia es potencial
comprador de las pélizas de vida, asistencia médica segunda capa y
domiciliario, mientras que para el NSE B el 565% de los 259,200 hogares
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tiene al menos 1 auto y también son potenciales compradores de las pdlizas
de vida y asistencia médica segunda capa, mas no de la domiciliaria.

Siguiendo con el cuadro # 4 se observa un estimado del nimero actual de
asegurados de los NSE A y B, en Lima, para cada una de las pélizas :
125,000 para vehiculos, 12,500 para vida, 16,667 para asistencia médica
segunda capa y 550 para la domiciliaria de los cuales V & V asegura
actuaimente a 1,050 vehiculos en la péliza de individuales, 250 en vida, 250
en asistencia médica segunda capa y 110 en la domiciliaria.

El mercado a captar estd principaimente en funcién a aprovechar el
crecimiento del mercado de asegurados individuales, incluyendo el aumento
del parque automotor, y en menor escala, a quitarle clientes a la
competencia. De esta manera, en el aifio 1 el mercado crecera, con respecto
al ano actual (ano 0), 16% en vehiculos, 20% en vida, 30% en asistencia
médica segunda capa y 55% en domiciliario. En el afio 2 el mercado crecera,
con respecto al aifo 0, 24% en vehiculos, 40% en vida, 45% en asistencia
médica segunda capa y 82% en domiciliario. En el afio 3 el mercado crecer4,
con respecto al aifo 0, 28% en vehiculos, 80% en vida, 68% en asistencia
médica segunda capa y 123% en domiciliario.

Este crecimiento se sustenta en el hecho de que hay un gran mercado por
explotar y que se puede convencer a los jefes de familia de los segmentos A
y B que incluyan el costo de seguro como costo fijo en aras de dar proteccién
y beneficio a su familia.

Asi, asumiremos que en 3 afos el total de nuevos asegurados en Lima se
amplie a : 209,500 vehiculos, 30,000 para vida, 40,417 para asistencia
médica segunda capa y 1,975 para domiciliaria, de los cuales la empresa
aseguraria a 22,175 vehiculos, 1,250 en vida, 5,000 en asistencia médica
segunda capa y 680 en domiciliaria.
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I.2.2 Volamenes Monetarios

En la parte inferior del cuadro # 4 observamos, para cada péliza suscrita por
V &V, el total de primas, el nimero actual de pélizas, el costo medio por
poliza y el ingreso por comisién para cada riesgo, donde la comisiéon del
seguro de vida (70%) se recibe sélo el primer aflo mas 5% para los
siguientes afios, resultando que actualmente, las pélizas que conforman
nuestro programa de seguros representan US$ 152,400.

Tal como se observa en el cuadro # 5, los ingresos adicionales se obtienen,
para cada afio, multiplicando el nimero de nuevos asegurados en la
empresa por el costo promedio de cada pdliza y la respectiva comision por
cada riesgo ( vida es 70% so6lo el primer afio y 5% los afios siguientes), de
donde resulta un estimado de US$ 678,000 para el afio 1, US$ 979,200 para
el afio 2 y US$ 1°216,485 para el afio 3; si disgregamos los ingresos del afio
3 obtendremos un ingreso anual adicional estimado de US$ 974,625 en
vehiculos, US$ 176,610 para vida, US$ 45,000 para asistencia médica
segunda capa y US$ 20,250 para domiciliaria.

I.2.3 Participacién

En el mismo cuadro # 5 vemos que V & V estima captar, dentro de los
nuevos asegurados que ingresan al mercado, el 25% en vehiculos, 10% en
vida, 20% para asistencia médica segunda capa y 40% para la domiciliaria,
lo cual significa que la actual participacion de mercado de V & V ( 0.84%,
2%, 1.5% y 20%, para cada una de los riesgos respectivos), se
incrementaria, para el tercer afo, a un nuevo market share de 10.58% en
vehiculos, 4.17% en vida, 12.37% en asistencia médica segunda capa y
34.43% en domiciliaria. EI aumento global sobre los actuales niveles de
participacion es de 4.4% para el afio 1, 7.74 para el afio 2 y 10.32% para el
afio 3.
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.3 Estrategia General

1.3.1 Posicionamiento

Para el nuevo posicionamiento aplicaremos el principio de
supersimplificacion de los significados, que busca definilo en términos
precisos, concisos y especificos manteniendo un significado o dos que se
complementen.

Estos significados tendrian que ser los criterios mas importantes con los
cuales los usuarios se forman una opinién positiva de una empresa privada
(ver encuesta de APOYO en 1.7) y que al mismo tiempo sean fortalezas
propias, como :

Brindar un buen servicio, entendiendo que en el caso de un broker de
seguros el buen servicio es la eficiencia en la atencion y el pago oportuno de
los siniestros, asi como la asesoria permanente.

Etica y prestigio profesional, adquirido a través de los afios y reconocido por
nuestros clientes y el mercado en general, consolidado en la mente de los
consumidores.

Este posicionamiento es posible y factible de materializar porque deriva de la
forma como se ha trabajado con nuestros clientes corporativos y ahora lo
trasladaremos a los clientes individuales con un énfasis en el trato personal.

Este concepto debera marcar la diferencia con respecto a nuestros
competidores, para lo cual se tendra que concientizar y supervisar al
'personal en general y especiaimente a los que tienen trato directo con los
clientes individuales para que se realice y refuerce con el transcurrir del
tiempo y por medio de la uniformidad y constancia en las operaciones de
producto, precio, promocion, distribucion y servicio.
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I.3.2 Segmentacion
El programa de seguros personales incluye cuatro riesgos : vehiculos,
asistencia médica segunda capa, vida y domiciliario.

A excepcién del domiciliario que sera ofrecido inicamente al segmento A, los
demas riesgos seran ofrecidos, sélo en Lima, a los segmentos A y B,
descartando, por el nivel de ingresos, a los segmentos C y D.

Dentro de los segmentos A y B en Lima, el mercado primario sera el
conformado por los empleados de nuestros clientes corporativos (empresas),

a los cuales les haremos llegar la informacién € invitacion para que
adquieran nuestros productos.

El mercado secundario sera el publico en general, limitado a los segmentos
AyBenLima.

Las caracteristicas de nuestros potenciales clientes individuales 6 jefes de
familia son : Educacién superior, ingreso mensual superior a US$ 700, entre
25 y 55 afos de edad, residencia en Lima, tenencia de al menos un
automdévil para el A y de un automovil por cada dos hogares para el B.

Es gente que conoce o puede conocer algo, bien o muy bien lo que es un
seguro, un broker de seguros y una cia de seguros. Asi también, son
conscientes de los beneficios de proteccién que brinda el seguro para el
propio jefe de familia, su familia y sus bienes.

1.3.3 Postura Competitiva

Como postura competitiva utilizaremos la confrontacion, que consiste en
captar nuevos clientes 6 clientes de la competencia por medio de ventajas
comparativas y buscar un fortalecimiento propio en los “nichos de mercado” 6
donde el competidor sea vulnerable.
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Para los seguros personales la gran debilidad de nuestros competidores
directos, Redher y Asociados y J&H Marsh & McLennan, asi como del
mercado en general, es, a juicio de los propios asegurados, la lentitud en
atender los reclamos y en indemnizar los siniestros.

Asi, nuestra principal estrategia de confrontacion sera la de atencion
personalizada y rapidez en el tramite de siniestros, para lo cual
implementaremos una infraestructura apropiada y un adecuado disefio de
procedimientos eficaces, coordinados en forma conjunta con la cias de
seguros donde colocamos cada linea ¢ producto con el objetivo de ser
contundentes.

Deberan haber estandares minimos de eficiencia, para lo cual se hara un
estudio de métodos, que comprenda tiempos y movimientos, buscando la
maxima eficiencia.

I.3.4 Desarrolio

El crecimiento y desenvolvimiento del proyecto sera intensivo, ya que el
manejo de los productos sera en funcién a los segmentos A y B que
conforman nuestro mercado potencial y a los empleados de nuestros clientes
corporativos, que conforman nuestro mercado primario.

Sabiendo que nuestros productos existen actuaimente y lo que se necesita
es ampliar el mercado mediante la incorporacion de nuevos asegurados que
compren los seguros ofrecidos, nuestro desarrollo intensivo tendra como
modalidad principal el Desarrollo de Mercados.

4 Objetivos Especificos
En este punto se tomaran las decisiones sobre las actividades a ser

ejecutadas en relacién con los productos, promocion, distribucion y precios.
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11.4.1 Producto
E! producto es la materia de intercambio y por medio de éste se cumple la
funcién de satisfacer las necesidades de los consumidores.

Nuestras lineas de seguros personales son productos intangibles, con un
componente tangible que es el contrato (péliza) de seguros; es duradero, ya
que aunque se renueva anualmente permanece a lo largo del tiempo; y es de
uso final porque lo adquiere el comprador directo. Es a la medida de cada
cliente con el servicio que espera.

El comprador recibe la pdliza y la guarda, cuando tiene un siniestro la revisa
y verifica si la causa del siniestro estd incluida para lo cual sigue el
procedimiento de reclamos y cobro de la indemnizacion. Generalmente llama
al asesor o broker de seguro para que se encargue del tramite respectivo.

Existen servicios de pre-venta, venta y post-venta.

En caso de renovaciones el servicio de pre-venta se realiza uno o dos meses
antes de la misma y consiste en actualizar y revisar las condiciones de
aseguramiento, el precio y la forma de pago para cotizar 6 negociar con la (s)
cia(s) de seguros. Si es una nueva péliza se asesora al cliente para
determinar sus necesidades de aseguramiento, se cotiza con la(s) cia(s) de

seguros y se procede a la emision.

El servicio de venta consiste en llevar y entregar la péliza y la factura o
financiacién al nuevo asegurado 6 al asegurado que renueva.

El servicio de post venta es el mas importante y se lleva a cabo
principalmente cuando se presenta un siniestro, para lo cual se debe
indemnizar rapidamente mediante una atenciéon personalizada para lo cual, si
se quiere brindar un buen servicio, se debera tener una unidad de servicios
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disponible las 24 horas al dia. También se absuelven consuitas por parte del
asegurado.

En cuanto al ciclo de vida de nuestra linea de productos, a excepcion de la
pdliza de vehiculos que es mas conocida que el resto de lineas, en general el
programa estaria en la fase de introduccién, donde se lanza el producto y se
diseminan por los respectivos canales de distribucién. Estimamos que la
introducciéon podria demorar un afio y la fase de crecimiento seria en el
segundo y tercer afio desde el inicio del proyecto (ver I.2). Una vez que
hemos captado el mercado meta, estariamos en la etapa de madurez y se
espera un crecimiento desacelerado, en funcion al crecimiento poblacional.

Si analizamos la cartera en cuanto a la participacién el mercado y la
capacidad de crecimiento del rubro, vemos que la péliza de vehiculos tiene
un alto crecimiento y participacién, por lo que se le considera un producto
estrella, mientras que las pdlizas de vida, asistencia médica segunda capa y
domiciliario tienen baja participacion de mercado pero alto potencial de
crecimiento, siendo considerados como incégnitas o gatos salvajes.

La marca es un factor importante y cumple las funciones de identificar al
producto, segmentarlo y posicionarlo. Para el caso de las lineas personales
utilizaremos la marca institucional, adoptando el nombre de la empresa
como marca para nuestros productos ya que se goza de prestigio en el
mercado.

11.4.2 Precio

El precio del seguro, denominado prima neta, es el producto de la tasa de
riesgo con la suma asegurada. Para el caso de vehiculos la suma asegurada
es el valor comercial del auto, para el domiciliario el valor de los activos y
para el de vida y asistencia médica el limite indemnizatorio.



43.

El precio esta en funcién a la siniestralidad de la péliza y lo determina la cia
de seguros en negociacidon con el broker, donde éste ultimo recibe una
comisidn sobre la prima neta.

Para el asegurado el costo del seguro es la prima bruta, equivalente a la
prima neta mas 3% por derecho de emision y a excepcién del seguro de vida
que esta exenta del pago de IGV, los demas seguros deberan pagar el 18%
por IGV, que se contabiliza como crédito tributario. Asi :

Prima Bruta = Prima Neta x 3% x 18%

El precio es un elemento clave porque tiene una relacién directa con la
demanda de los seguros personales y los ingresos percibidos. Ademas, lleva
implicito el concepto de valor para cada asegurado, en la medida que
satisfaga las necesidades de proteccidn y seguridad.

Dentro de los factores que influirdn en la determinacién de las primas para
cada riesgo estan :

a) La siniestralidad de cada pdéliza, ya que para las cias de seguros la
utilidad operativa es equivalente al ingreso por primas menos la comisién del
broker, los desembolsos por pago de siniestros, los gastos de operacién y la
reserva. El resultado debe ser positivo, caso contrario, aumentan las primas.

b) El precio de la competencia directa, que ofrece productos similares.
c) El nimero de asegurados para cada pdéliza, ya que el seguro se

sustenta en la ley de los grandes numeros, que significa que a mayor
poblacion, mayor diversificacién y menor cimulo de pérdidas.
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d) El poder adquisitivo, en especial del segmento B, que debera permitir
a cada jefe de hogar asumir el costo del seguro como parte de sus costos
fijos.

Nuestra politica de precios sera la de buscar una rapida penetracion en el
mercado potencial, conformado en su mayor parte por los no asegurados.
Las primas iniciales deberan ser bajas y estar por debajo 0 al mismo nivel
gue nuestros principales competidores.

Las primas (brutas) son anuales y en dodlares, podran ser canceladas al
contado o financiadas con 40% al contado y el saldo en 4 letras a una tasa
de 13 %.

1.4.3 Distribucion

La distribucién es una actividad clave porque hace llegar los productos o
lineas de seguros a los jefes de hogar que conforman nuestro mercado
potencial.

Vidal & Vidal es el distribuidor de los seguros de lineas personales, ya que
estos productos parten de la(s) compaiias de seguros. Para la distribucion
se debera invertir en la infraestructura necesaria, como recursos humanos 6
fuerza de ventas, servicios de pre-venta, venta y post-venta, eficiencia en el
asesoramiento, capacidad de almacenar y procesar informacion, brindar una
buena imagen, tener cobertura de mercado, costos de transporte del
personal de ventas, etc.

La idea inicial es incrementar la penetracién de las lineas de seguros
personales sobre la base de clientes corporativos, para seguir con el
mercado secundario conformado por los no clientes.
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.44 Promocion

La promocién de la lineas de seguros personales serviran para estimular y
apoyar su compra mediante la informacion de los productos y los beneficios
de proteccién y seguridad que representan para el asegurado y su familia.

El mensaje debera llamar la atencién, convertirse en interés, transformarse
en deseo y finalmente en la accién de compra.

Nuestro objetivo comunicacional sera el de transmitir como significado el
beneficio de seguridad y proteccion ante la incertidumbre ante los riesgos de
vehiculos, vida, asistencia médica y domiciliario. La tranquilidad del
asegurado de saber que sera resarcido ante una pérdida subita & imprevista
es el principal objetivo. Ese costo de incertidumbre se puede convertir en un
costo fijo a través de una prima de seguro.

El medio de difusidbn ha utilizar seran, en una primera etapa, una carta
personalizada y folletos, para luego utilizar avisos en los diarios principales.

El tema de campafia sera : “Servicio Permanente”, que se basa en el
posicionamiento a adoptar ( ver 1.3.1)

La publicidad sera elaborada por la misma empresa con la asesoria de un
agente publicitario, considerando que llame la atencién, perdure en la mente
de los que la reciben y marque la diferencia en cuanto a originalidad.

Un punto a desarrollar es la difusion periodistica, mediante notas de prensa,
articulos en periédicos y reportajes que den a conocer nuestros productos y
los beneficios.
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La venta personal es fundamental en la promocion de los seguros personales
porque permite influir con mas intensidad, cultivar una relacién con los
clientes y convertirlos en leales.

I.5 Planes Operativos

El plan operativo consiste en programar cronoldégicamente la realizacion de
actividades, asignar recursos, determinar funciones y responsabilidades de
las personas involucradas en las tareas de ejecucion, definir procedimientos

y determinar los mecanismos de control.

a) Producto

Definiremos cada una de las lineas que conforman los seguros personales,
las mismas que pueden ser adquiridas individualmente o en conjunto,
dependiendo de la necesidad de cada cliente :

a.1) Vehiculos

La linea de vehiculos ya se esta comercializando por V & V, con la cia de
seguros Generali. Dentro de los seguros personales es el que tiene mayor
siniestralidad y, por tanto, mayores gastos operativos, siendo el objetivo
ampliarlo para captar nuevos compradores.

El seguro de vehiculos protege el auto y sus responsabilidades contra los
riesgos de:

-Choque, vuelco, incendio, robo parcial o total hasta por el valor comercial
del vehiculo; rotura de lunas y robo de accesorios musicales hasta us$ 500

- Responsabilidad Civil hasta us$ 100,000

- Accidentes personales de los ocupantes de su vehiculo, hasta us$ 20,000
para muerte é invalidez permanente por ocupante y us$ 4,000 para gastos
de curacién por ocupante.
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- Daflos causados por Terrorismo, Dafio Malicioso y Vandalismo, Terremoto
y demas riesgos de la naturaleza hasta por el valor comercial del vehiculo.

- Auxilio mecanico, gria y ambulancia las 24 horas, asesoria legal y policial
en caso de siniestros y libre eleccion de talleres para reparaciones.

Vidal & Vidal tiene conformado un departamento de vehiculos, que puede
absorver los nuevos asegurados con aumentos graduales de personal.
Actualmente esta compuesto por un subgerente, 4 ejecutivos, 2 asistentes y
2 personas que ven exclusivamente la asesoria de siniestros, estos ultimos
provistos de teléfono celular, beeper y disponibilidad las 24 horas.

El servicio de post venta es el mas importante y se lleva a cabo
principalmente cuando se presenta un siniestro, para lo cual se debe
indemnizar rapidamente mediante una atencion personalizada para lo cual, si
se quiere brindar un buen servicio, se debera tener una unidad de servicios
disponible las 24 horas al dia.

Las funciones y responsabilidades de este departamento son :

- Administrar y controlar la emision de pdlizas.

- Mantener un sistema de informacion con todos los vehiculos
asegurados y sus caracteristicas, y renovar con 60 dias de anticipacion.

- Desarrollar y mantener un sistema computarizado de registro y control
de siniestros que permita contar con listados de siniestros pendientes é
indemnizados.

- Desarrollar procedimientos de atenciéon de siniestros, para lo cual en
la siguiente pagina se presenta como funciona actualmente, que es lo que
quiere el clente y que es lo que haremos para mejorar.



SEGURO DE VEHICULOS

COMO MEJORAREMOS NUESTRO SERVICIO EN LA ATENGION DE SINIESTROS

[ GUESUIEREELCLIENTE

Ser incluido a través de una Jamada teiéfonica y
rego reguiarizar fa documentacion.

musmumammumm
vehiculos usados.

En amix -
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2 Encaso de Choque, Incandio y Vusico:

a2  Denuncia Policial. Asistencia del corredor lns 24 horas. Procaduria polioisl y legel las 24 horss
b Dosaje Etilco Asistencia del corredor its 24 horas Atencion inmeciata en talerss meignados.
¢ informer de inmediato en formato de cia de seguros. Servicio de Gris y audio mecinico las 24 horas.  Vehiculo de reemplazo por 30 dias.
Servicia de griia y aodio mecinico las 24 horas
d yeuthbphunm automitica de i suma asegurade.
hcmnﬁhbs-olumb | Alencién inmediata en los tallerss G8 repaTacion. | Adencion inmediata on taleres
] mmmhmmammm | Asesoria legai. | Asssoria legel hesta USS 1,000.
L
© chacién rechida.
1 Concurrir a todas las dligencias poloisies, judiciaies o | Asssoria legel.  Asasoria legal hasta USS 1,000.
qua fuaren necesarias.
g De ceunvir o siniestro en provincies, comunicar a ja policia, kiego | Asistancia del oorredor en provincias. Oficinas en Arequipa y Tnilio ( regidn Norte )
Wmahwuhmhhm:
falke de éata, comunicares telefonicaments con
Posterionmente, enviar fotos
3 Encaso de Atropelics
Procaduria policiel y legal ias 24 horas
&  Buscar gtencitn médica para ¢l airopeliado y solickar an Ia clinica  Aststencia det corredor las 24 hocas. | Atencién inmediats on ciinicas aflladas para ks
mmmummmhmznm {ocupantes 3
<o el o
a  Demuncia Policial. Procaduria policial y iegal las 24 foras.
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a.2) Asistencia Médica segunda capa
Este producto existe, es de muy baja siniestralidad y tiene gastos operativos
marginales y se trabaja con la cia de seguros Generali.

Este seguro complementario otorga un limite de hasta US$ 50,000 con un
deducible equivalente al primer limite de la pdliza de asistencia médica (US$
5,000 6 US$ 10,000) brindando proteccién contra eventos severos de
accidentes, hospitalizacién, enfermedades riesgo quirlirgico, gastos de
habitacién, honorarios médicos, medicinas, examenes de laboratorio, rayos X
y ecografias, sala de operaciones y recuperacion, entre otros.

Vidal & Vidal tiene conformado una subgerencia de seguros humanos que
puede absorver con la misma infraestructura el ingreso de nuevos
asegurados. Actualmente estd compuesto por un subgerente, 3 ejecutivos y
un asistente.

Las funciones y responsabilidades de este departamento son :
- Administrar y controlar la emisién de pélizas.

- Contar con listados actualizados de titulares y dependientes
asegurados por cada péliza con todos sus detalles.

- Control de renovaciones.

- Contar con listados actualizados de siniestros pendientes é
indemnizados por cliente.

- Desarrollar procedimientos de atenciéon de siniestros, para lo cual en
la siguiente pagina se presenta como funciona actualmente, que es lo que
quiere el cliente y que es lo que haremos para mejorar.
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a.3) Vida
Al igual que el seguro de Asistencia Médica, este producto existe, es de muy
baja siniestralidad y tiene gastos operativos bajos .

Este seguro otorga un beneficio en caso de muerte natural y/o accidental.

V & V tiene un departamento independiente de vida, ha contratado a un
vendedor a comisién que vende “puerta a puerta’ y es supervisado por el
Gerente de Produccion que como parte de sus funciones se encarga de
conseguir prospectos para que el vendedor los visite y les ofrezca el seguro.

Se esta vendiendo seguro de vida con ahorro, denominado Vida Universal,
con la Cia de Seguros Generali.

Para el caso de siniestros, en la siguiente pagina se presenta como funciona
actualmente, que es lo que quiere el cliente y que es lo que haremos para
mejorar.
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a.4) Domiciliario

Este seguro se esta comercializando para clientes VIP, con la cia de seguros
Rimac Internacional; es de baja siniestralidad y lo maneja operativamente
una persona, entre otras funciones.

Se otorga selectivamente y se consigue a través de directores y gerentes

Este seguro cubre el contenido del domicilio por el valor actual, el edificio
(casco) por el valor de reposicién y el dinero en caja fuerte dentro del
domicilio, contra los riesgos de robo y/o asalto, incendio, terremoto y otros
riesgos de la naturaleza, caida de aeronaves, dafios por agua y riesgos
politicos, asi como la responsabilidad civil del asegurado.

Asi, como en los demas seguros domiciliarios, la atencién de siniestros es
fundamental, para lo cual en la siguiente pagina se presenta como funciona
actualmente, que es lo que quiere el cliente y que es lo que haremos para
mejorar.
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b) Precio

Para determinar el precio de los seguros de vehiculos y domiciliario se tiene
que especificar la tasa de riesgo, la cual se multiplica por la suma asegurada
para obtener la prima neta, sobre la cual la cia de seguros otorga al corredor
o broker una comision del 15% que representa nuestro ingreso por
comisiones.

En caso de los seguros de vida y asistencia médica segunda capa el precio
esta dado por la prima neta, sobre la cual el corredor recibe 70% de comision
sélo el primer afio para vida y 10% de comisién para asistencia médica
segunda capa.

A excepcién del seguro de vida que no paga IGV, para el asegurado el costo
del seguro es la prima bruta :

Prima Bruta = Prima Neta x 3% (derecho de emision) x 18% (IGV).

Las primas (brutas) son anuales y en ddlares, podran ser canceladas al
contado o financiadas con 40% al contado y el saldo en 4 letras a una tasa
de 13 %.

La tactica de precios a utilizar sera la de penetracién, fijando un precio
competitivo para cada riesgo ( ver cuadros # 6 y # 7), con el objeto de lograr
rapidamente una mayor participacion de mercado, buscando captar la
atencién del mercado potencial de no asegurados y de los asegurados en la
competencia, especialmente de Redher y Asociados, para lograr preferencia
y lealtad.

Para cada tipo de seguros calcularemos el precio respectivo :
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b.1) Vehiculos
En el cuadro # 6 observamos las tasas y las alternativas de descuento segun
el nivel de deducibles para el riesgo de vehiculos.

La tasa de riesgo dependera de la antigiiedad del vehiculo, que fluctiia de
3.2 % sobre el valor comercial del vehiculo de 0 a 1 afio de antigiiedad,
hasta 5.75 % sobre el valor comercial para vehiculos de 14 afios de
antigliedad.

Se presenta la opcibn de asegurar Unicamente la cobertura de
Responsabilidad Civil hasta us$ 100,000 a una prima neta anual de us$ 150
y la opcién de contratar solo Pérdida Total ( Robo total o dafios hasta por
75% o mas del valor del vehiculo ) a una prima equivalente al 30% de la
prima de Todo Riesgo 6 Dafio Propio.

El costo del seguro es directamente proporcional al nivel de deducible o
franquicia a contratar; a mayor deducible, mayor descuento, para lo cual se
presentan hasta 4 alternativas.

b.2) Asistencia Médica segunda capa

En el cuadro # 6 se presentan las primas brutas (incluido impuestos) por
titular y nimero de dependientes para dos planes, el plan 1 con un deducible
de US$ 5,000 y el plan 2 con un deducible de US$ 10,000. Al ser un seguro
complementario, el precio no depende de la edad, siendo la Unica restriccion
el ingreso hasta los 55 aiios.

b.3) Vida

El seguro de Vida Universal consiste en pagar una cuota fija mensual,
trimestral, semestral 0 anual durante 15 afios que se va capitalizando a una
tasa de interés minima garantizada de 5.00% (tasa efectiva anual) en



57.

délares, y actual de 7.5% (tasa efectiva anual) acumulando como ahorro,
manteniendo el beneficio que va desde us$ 25,000 a us$ 2°000,000.

Pueden ingresar personas de 0 a 80 afios y permanecer cubiertas hasta los
95 afos. EIl costo del seguro varia de acuerdo al beneficio elegido y a las
caracteristicas de la persona asegurada, como edad, sexo, fumador o no,
estado de salud, ocupacion riesgosa o no. La cuota se puede pagar en forma
mensual, trimestral, semestral o anual.

En el cuadro # 7 se muestra la cuota mensual a pagar, el desembolso total
durante 15 afios y el ahorro estimado tanto al final de 15 afios como a los 65
afios para edades de 20 a 50 afios, sexo masculino, no fumadores, con un
beneficio hasta por us$ 100,000.

b.4) Domiciliario

En el cuadro # 6 se observan las tasas de riesgo y los deducibles para tres
convenios : el contenido, el edificio (casco) y el dinero en caja fuerte (minimo
us$5,000 y maximo us$15,000).

c) Distribucién

Recordemos que V & V es el distribuidor o intermediario de seguros de las
cias de seguros, y que el mercado primario esta conformado por los
empleados de nuestros actuales clientes (empresas).

Inicialmente la distribucidbn se hara con cartas personalizadas a los
empleados de nuestros clientes, informandoles de la naturaleza de los
productos y de los beneficios a percibir. Los interesados podran contestar
mediante una solicitud de inscripcion anexa 6 llamando por teléfono a una
unidad de recepcion, seguidamente se le envia folletos ilustrativos y luego de
4 dias utiles se le pide una cita para una visita personal donde se explica el
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producto, se absuelven las interrogantes y si es el caso, se suscribe la
péliza.

A cada persona visitada se le pedirda el nombre de al menos 3 personas
relacionadas, con las cuales se inicia el proceso descrito en el parrafo
precedente. Inicialmente se creara un departamento de seguros personales,
cuya funcién sera la de administrar y distribuir estos seguros. El Gerente de
seguros personales tendra como funcion principal lograr que los clientes
corporativos, a través del Gerente General 6 del Gerente de Administracion y
Finanzas, acepten que enviemos cartas personalizadas a los empleados de
su empresa que conforman nuestro mercado objetivo y que se coloque en el
periédico mural el ofrecimiento.

Tratéandose de una venta personal, es importante que el mensaje se adapte
a la situacion especifica del posible comprador, permitiendo llegar al
marketing individual.

La carta personalizada es de suma importancia y para que sea leida debe :
-Prometer un beneficio en su encabezamiento o primer parrafo.
-Inmediatamente después debe enfatizar su beneficio mas importante.
-Mencionar con claridad la ventaja que el lector tendra.

-Dar entusiasmo de compra.

-Decir al lector lo que pierde no comprando.

Habra un asistente en la oficina que reciba las solicitudes de inscripcion y las
llamadas telefonicas, para seguidamente ingresar al interesado a la base de
datos, enviarle los folletos ilustrativos y luego de 4 dias Utiles pedir una cita
que sera realizada por la fuerza de ventas personal, conformada iniciaimente
por 3 vendedores.
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Los vendedores seran reclutados y los requisitos seran : buena presencia,
edad madura, de preferencia educaciéon superior 6 técnica en seguros,
movilidad propia y deseos de superacion.

A los vendedores se les retribuiran los gastos de movilidad, se les dara un
espacio en la oficina, anexo telefénico y celular. El sueldo se compone de un
basico mas una comision (ver I.6.-Plan de Utilidades). Para poder
mantenerse en el puesto tendran que cumplir con cuotas minimas de ventas
establecidas.

En la medida que se desarrollen estos productos la fuerza de ventas se
podra expandir y ajustar de acuerdo a los nuevos requerimientos.

d) Promocién

En la etapa inicial la publicidad sera dirigida a personas que pertenezcan a
los NSE A y B, el mercado primario seran los empleados de nuestros clientes
corporativos (empresas), y el secundario el publico en general asi como a
todas las personas que de una forma ingresen a la base de datos relacional.

Las cartas personales se emitiran utilizando nuestra actual base de datos
compuesta por unos 15,000 titulares inscritos en los programas de asistencia
médica, asi como mediante la previa coordinacién con los Gerentes de
nuestros clientes para que sus empleados puedan recibir la informacion.

La campana publicitaria tendra como lema : “Proteccion y seguridad para Ud.
y su familia’, dentro del contexto de “Servicio Permanente”, que estaran en
el encabezado de las cartas personales y en los folletos ilustrativos de cada
uno de los riesgos a asegurar.

La camparia tendra dos medios de difusion, por folletos y periodistica.
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Los folletos seran en forma triptica, papel couche y con colores relacionados
con el logotipo de V & V. El folleto tendra impreso fotos de siniestros
relacionados con cada riesgo, explicando las coberturas de cada uno de los
seguros personales de manera facil de entender, de forma que una persona
que no conoce de seguros pueda captar el mensaje. También llevara
impreso las tasas para los riesgos de vehiculos y domiciliario, asi como las
primas brutas (incluido impuestos) para los riesgos de vida y asistencia
médica complementario.

La difusién periodistica tendra una frecuencia bimensual, del tipo entrevista o
reportaje a los directores de V & V en las paginas de negocios de diarios
como ElI Comercio, Gestion y Sintesis, asi como notas en revistas
econdémicas como 2 de cambio.

.6 Plan de Utilidades

El plan de utilidades se observa en el cuadro # 8. Se han considerado, para
cada aifo, los ingresos por comisiones para cada una de las lineas de
productos, asi como los gastos generales, los gastos de ventas y los de

marketing.

Dentro de los gastos generales se han considerado los rubros de alquiler,
depreciacion de equipos, contribucion de los sueldos del personal existente
(incluido gerentes), suministros, comunicaciones, servicios varios,
mensajeria y los sueldos del personal encargado de la procuraduria y
tramitacion de siniestros.

Dentro de los gastos de ventas estan el sueldo y las comisiones de los
vendedores y supervisor de ventas, el sueldo de los oficinistas, movilidad,
capacitaciébn del personal y prestaciones como seguros de asistencia
familiar.
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En los gastos de marketing se han considerado folletos, clinicas a clientes,
publicidad, teléfono celular é investigacion de mercados.

Como se puede observar en el cuadro # 8, de acuerdo a los objetivos
generales (ver Il.2), asi como a los planes operativos (ver il.5), se han
considerado todos los gastos fijos y variables necesarios que se sumaran a
las actuales operaciones para poder llevar a cabo este proyecto de acuerdo
a los objetivos especificos ( ver I1.4).

Siguiendo con el cuadro # 8 vemos que los mayores ingresos son los
provenientes del seguro de vehiculos, siguiendo los de vida y asistencia
médica segunda capa. El seguro domiciliario arroja ligeras pérdidas pero lo
mantendremos para ganar participacién de mercado y con la esperanza de
que se pueda vender mas de lo pronosticado.

Los mayores gastos estan en el seguro de autos y se explica porque es un
riesgo de alta siniestralidad que requiere mayores costos administrativos que
los otros riesgos, principalmente asociados al servicio post venta y a la
atencion de reclamos las 24 horas al dia.

Un factor muy importante, que tendra incidencia directa en el éxito del
proyecto es la capacitacion a todo el personal, y en especial a los
directamente involucrados, que deberan estar convencidos a cambiar de
actitud en el sentido de lograr la excelencia en el servicio de atencién al
cliente, para lo cual deben estar permanentemente motivados, tanto por el
aspecto remunerativo como por el cumplimiento de las metas y el

reconocimiento al esfuerzo.
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.7 Evaluacion y Control

El proceso de mercadotecnia para el desarrollo de seguros personales debe
ser evaluado y controlado permanentemente con el fin de efectuar reajustes
peridédicos para corregir desviaciones y disminuir el impacto de cualquier
variacién desfavorable.

La evaluacion es la comparacion de los resultados esperados con los
resultados obtenidos, mientras que el control se refiere a la permanente
verificacién en el cumplimiento de los planes.

Los criterios de evaluacion y control seran los de efectividad y eficiencia para
cuatro tipos de control :

a) Control del Plan Anual

Para controlar el plan anual seguiremos la administracion por objetivos en
cuatro etapas; fijacion de los pronésticos de comisiones por primas, asi como
de participacion de mercado ( ver I.2.1, 1.2.2 y 11.2.3.), medicién del
desemperiio, determinacién de las causas de desviaciones y toma de
acciones correctivas para cerrar la brecha entre metas y desempefio.

Utilizaremos como herramientas :

- Andlisis de Ventas

- Andlisis de Participacion de Mercado

- Andlisis del gasto de mercadotecnia en relacién con las ventas.

Realizaremos controles trimestrales que comparen lo real contra lo
pronosticado.

Dentro de este punto también se controlara el desemperio de cada vendedor
en cuanto al cumplimiento de las cuotas asignadas.
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b) Control de Rentabilidad

Es necesario evaluar y controlar los gastos realizados en el desarrollo de los
seguros personales ( ver ll.6.- Plan de utilidades) con relacién a los ingresos
por comisiones obtenidos. Asi, a lo largo del tiempo se debe medir :

- Gastos totales / Ingreso por comisiones, buscando disminuir la
relacion.

- Utilidad Neta / Ingreso por comisiones, tratando de incrementar el
ratio.

c) Control del nivel de Servicio

De acuerdo a nuestra estrategia general de posicionamiento, segmentacion,
postura competitiva y desarrollo el nivel de servicio es el mas importante
para lograr los resultados deseados.

Dentro de este punto la empresa debe crear sus propios estandares minimos
de control, en coordinacién con las cias de seguros, considerando los
siguientes aspectos :

- Tiempo ( en horas ) de atencién al cliente ante la ocurrencia de un
siniestro.

- Tiempo ( en dias ) de indemnizacioén de un siniestro.

- Tiempo ( en dias ) de emision de la pdliza.

- Numero de timbradas al anexo antes de recepcionar la llamada.

- Tiempo ( en dias ) de efectuar modificaciones a la péliza original.

- Tiempo ( en dias ) de emisién de la factura una vez cobrada la prima.

También es importante medir el nivel de satisfaccion del cliente, conociendo
qué piensa el cliente con respecto a nuestro servicio. Este aspecto puede
medirse periddicamente en base a encuestas sobre una muestra
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representativa del universo de clientes, considerando aspectos como el
grado de satisfaccion, la imagen del producto y de la empresa, la calidad del
servicio y el grado de lealtad hacia la empresa.
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Conclusiones

El objeto de la investigacion se origina como resultado de un planeamiento
estratégico, como uno de los objetivos a desarrollar en el corto plazo, dentro
del contexto actual en que se desenvuelve la empresa.

Los cambios en el mercado de seguros, la competencia entre los brokers y
entre las propias compafias de seguros obligan a apurar la estrategia de
mercadotecnia en el desarrollo de seguros personales, incorporando los
elementos necesarios para que se conviertan en una importante proporcion
de los ingresos, en contraste con la tradicional y actual forma de manejar el
negocio de asesoria y corretaje de seguros.

Este cambio no solo involucra el cambio en la operatividad de la empresa,
sino principalmente en la mentalidad de los directores, gerentes y personal
en general. Si antes no interesaba incorporar a la cartera un individuo para
un seguro que de por si sélo no significaba un ingreso importante, hoy en dia
la sumatoria de varios seguros personales representa un ingreso de un
mercado inexplotado, en contraste con los tradicionales seguros de
empresas que se encuentran colocados, saturados y agresivamente
buscados por los corredores.

La atencién personalizada y la excelencia en el servicio son dos factores
necesarios & importantes para tener éxito en la captacién de mercado de los
seguros personales para los NSE A y B, para o cual hemos comparado, para
cada tipo de seguro, como se atienden los siniestros actualmente, como
quiere ser atendido el cliente y como lo haremos para tener éxito.

Estamos convencidos de que cumpliremos con las proyecciones de ingreso
si actuamos rapida y coherentemente. Los negocios no esperan, el nicho lo
tenemos al frente y el que llegue primero sera el que gane.
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APENDICE

ANEXO 1 : Glosario de Términos

1.- Agente de seguros

Persona fisica o juridica que se dedica a la mediacién o produccién de
seguros.

2.- Asegurado
Persona que en si misma o en sus bienes esta expuesta al riesgo.

3.- Asegurador
Es la persona que mediante la formalizacion de un contrato de seguro,

asume las consecuencias dafiosas producidas por la realizacién del evento
Cuyo riesgo es objeto de cobertura.

4.- Base de datos relacional
Forma o6ptima de almacenar un gran conjunto de datos que guardan entre si
una relacién tematica.

5.- Broker
Sin6énimo de agente de seguros.

6.- Cartera de seguros
Conjunto de pdlizas de seguros cuyos riesgos estan cubiertos por una

entidad aseguradora.

7.- Comision
Retribucién econdémica pagada por el asegurador al broker de seguros sobre
el volumen de primas suscritas.
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8.- Daiio
Pérdida personal o material producida a consecuencia directa de un
siniestro.

9.- Indemnizacidn

Importe que esta obligado a pagar contractualmente la entidad aseguradora
en caso de producirse un siniestro.

10.- Pdliza de seguro

Documento que instrumenta el contrato de seguro, en el que se reflejan las
normas que de forma general, particular o especial regulan las relaciones
contractuales convenidas entre el asegurador y asegurado.

11.- Prima_

Portacién econémica que ha de satisfacer el contratante o asegurado a la
entidad aseguradora en concepto de contraprestacion por la cobertura de
riesgo que éste ofrece.

12.- Riesgo

Posible ocurrencia por azar de un acontecimiento que produce una
necesidad econdémica y cuya aparicidn real o existencia se previene y
garantiza en la pdliza y obliga al asegurador a efectuar la prestacion,
normalmente indemnizacion, que le corresponde.

13.-_Seguro
Operacién en virtud de la cual, una parte (el asegurado) se hace acreedor,

mediante el pago de una remuneraciéon (la prima), de una prestaciéon que
habra de satisfacerle la otra parte (el asegurador) en caso de que se
produzca un siniestro.
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14.- Siniestro

Acontecimiento que, por originar unos dafios concretos previstos en la péliza,
motiva la aparicién del principio indemnizatorio, obligando a la entidad
aseguradora a satisfacer, total o parcialmente, al asegurado o a sus
beneficiarios, el capital garantizado en el contrato.

15.- Siniestralidad
Proporcién entre el importe total de los siniestros y las primas recaudadas

por una entidad aseguradora.

16.- Suma asegurada

Valor atribuido por el titular de un contrato de seguro a los bienes cubiertos
por la péliza y cuyo importe es la cantidad méaxima que esta obligado a pagar
el asegurador, en caso de siniestro.

17.- Tasa de Prima

Porcentaje (o tanto por mil) que se aplica sobre la suma asegurada para
obtener la prima, de acuerdo con cada tipo de riesgo.

18.- Valor Asegurable
Evaluacién objetiva de los bienes asegurados, susceptible de garantia en la

pbliza.
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CUADRO #7

'PRECIO DEL SEGURO DE VIDA UNIVERSAL

79.

Edad Cuota Mensual Desembolso Total _ Ahorro Estimado Ahorro Estimado
afios durante 15 afios durante 15 aflos al final de 15 afios alos 65 aftos
us$ us$ us$ us$
20 37 6,660 6,530 33,517
21 38 6,840 6,817 32,319
22 39 7,020 7,091 30,947
23 41 7,380 7,679 32,428
24 43 7,740 8,280 33,680
25 44 7.920 8,547 31,859
26 46 8,280 9,117 32,345
27 48 8,640 9,670 32,433
28 50 9,000 10,194 32,182
29 53 9,540 10,696 31,640
30 55 9,900 11,177 30,853
31 58 10,440 11,942 31,456
32 61 10,980 12,669 31,647
33 64 11,520 13,345 31,484
34 67 12,060 13,964 31,018
35 71 12,780 14,844 31,457
36 75 13,500 15,659 31,501
37 79 14,220 16,441 31,327
38 83 14,940 17,158 30,855
39 88 15,840 18,210 31,181
40 93 16,740 19,213 31,245
41 98 17,640 20,153 31,082
42 104 18,720 21,021 30,724
43 110 19,800 22,172 30,888
44 116 20,880 23,229 30,810
45 123 22,140 24,517 31,042
46 129 23,220 25,400 30,595
47 137 24,660 26,875 30,931
48 144 25,920 27,961 30,689
49 152 27,360 29,336 30,734
50 161 28,980 30,648 30,648

FUENTE : GENERALI PERU
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CUADRO #9
Pl e Utilidades a Tres Afios:
Afio 1 | Vehiculos| Vida | Asist.Med. | Domiciliaria | USS$
ingresos por Comisiones 565,000 84,000 20,000 9,000 678,000
83.33% 12.39% 2.95% 1.33% 100%
Tot. Gastos Generales 65,270 11,389 9,576 9,265 95,500
% 68.35% 11.93% 10.03% 9.70% 100%
Tot. Gastos de Ventas 75,600 16,517 4123 2,680 98,920
% 76.43% 16.70% 4.17% 2.71% 100%
Tot. Gastos de Mkt. 85,833 12,761 3,038 1,367 103,000
% 83.33% 12.39% 2.95% 1.33% 100%
Utilidad Neta a.i. 338,297 43,334 3,262 4,312 380,580
% 88.89% 11.39% 0.86% -1.13% 100%
ARo 2 [Vehiculos] Vida | Asist.Med. | Domiciliaria | US$
Ingresos por Comisiones 847,500 88,200 30,000 13,500 979,200
% 86.55% 9.01% 3.06% 1.38% 100%
Tot. Gastos Generales 86,176 14,344 12,632 12,147 125,300
% 68.78% 11.45% 10.08% 9.69% 100%
Tot. Gastos de Ventas 99,594 26,397 7,866 6,015 139,872
% 71.20% 18.87% 5.62% 430%| 100.00%
Tot. Gastos de Mkt. 122,901 12,790 4,350 1,958 142,000
% 86.55% 9.01% 3.06% 1.38%| 100.00%
Utilidad Neta a.i. 538,828 | 34,669 5,151 -6,620 572,028
% 94.20% 6.06% 0.90% -1.16%| 100.00%
Afo 3 TVehiculos| Vida | Asist. Med. | Domiciliaria | US
Ingresos por Comisiones 974,625| 176,610 45,000 20,250 1,216,485
80.12% 14.52% 3.70% 1.66%| 100.00%
Tot. Gastos Generales 108,015 20,325 16,170 15,389 159,900
% 67.55% 12.71% 10.11% 962%| 100.00%
Tot. Gastos de Ventas 123,318 45,873 12,132 9,172| 190,495
% 64.74% 24.08% 6.37% 481%| 100.00%
Tot. Gastos de Mkt. 153,026 27,729 7,065 3179 191,000
% 80.12% 14.52% 3.70% 1.66% | 100.00%
Utilidad Neta a.i. 590,267 | 82,683 9,632 -7,491 675,090
% 87.44% 12.25% 1.43% -1.11% | 100.00%
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GRAFICO # 4
LOS CORREDORES DE SEGUROS EN EL PERU

EMPRESA INGRESOS OPERATIVOS PARTICIPACION
USS.- 1996 DE MERCADO
Redher y Asociados 4,420,813 10.42%
Vidal y Vidal 4,094,733 9.65%
inti 3,508,904 8.27%
Johnson & Higgins 2,672,261 6.30%
Top Security 1,470,778 3.47%
Consejeros 1,254,341 2.96%
Otros ( 219 corredores) 24,991,558 58.92%
TOTAL 42,413,388
10.4%

9.7% L] Redher y Asociados
¢ & vidal y vidal
8.3% L] iInti
B Johnson & Higgins
.4 Top Security
6.3% | L] Consejeros
3.5% ] otros ( 219 corredores)

58.9%

FUENTE : SBS




86.

Vdvd 'vaz
VIIQ3aN
VIONZLSISY

ORNVIIIDINOAG |

]
SOTNJIH3A _

S3TVNOSH3Id SOUNO3S

G# O014VHO



86.

9661 V'S OAOY : ILNINS

OWHSYVYWH?2r IVAIA 3 TVAIA ‘J0SV ® YIHARY

louay| :
ewn m : Ob
['13
L 174
SOANOAS 3A SAAOAFIWAOD
(%) YSIHdAWNI HOraw v1 3d NQIOd30N3d

ONHSHYWNHT? TVYAIA 8 TVAIA 008V B HIAHA 0

; T?

966} — ¥

9661 [] L

¥661 [

£661 [ 8
ol
-z

SONNO3S 30 STIOAINIOD
(%) vSIHdIWI HOran v13a NQIDd3OH3d

9 # OJIdVHO




