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Resumen ejecutio

El presente trabajo de investigacion presgrdamuestrada viabilidad déplan de negocipara
implementada empresdintechfi e F e ¢ Eeitrataode una plataforma tecnolégica para otorgar
préstamos de menor cuantiésdeS/ 500 hast&/2.000y hasta en 6 cuotague opera 100% en
linea y por internetLos pestamos estan orientados a un segmanilennial de Lima y Callao
con un sesgo en estudiantes universitarios y de postgratnisA® el trabajo presenta los

lineamientos para llevar a cabo la implementacion y desarrollo del proyecto de forma exitosa

La industriafintechesta formada poempresas que brindan servicios financieros haciendo uso
intensivo de tecnologia y con procesangdelos de negocio disruptivos, muy desarrollados en
Europa Norteamérica y AsiaSe encuentra goleno desarrollo ehatinoaméricadondelideran
Brasil y México. El Peru skallaen una etapa incipiente y su proyeccidén es muy interesesfite
como en otros paiseate la region La industria estd formada por varios sectores que cubren
diferentes serviciosE presenteplan de negociose encuentra en el sectfintech lending

(préstamos)Es importante sefialar que es una industria no reguliada a

El andlisisde la atractividad de la industria indica que es medianamente atraetiandlisigdel
macroentorno concluye que se presentan oportunidades que se pueden aprovechar a pesar de las

amenazadas mismas que pueden ser manejadas.

El estudio de mercado demostré que aunque el téfimbecheshoy practicamente desconocido,
presenta una gn proyeccion de desarrallSe observa tamii que los créditos de consumo de
menor cuanf en el segmentmillennial es donde se presenta una oportuniddevante Es
importante sefialar también que la morosidad es relativamente alta en esta industs& pe
mantiene controladg lo suficientemente rentabtladadas tasa de interésy costos aplicados.

Es en el tema de la morosidad donde se presenta un reto importarmealdesarrollar modelos

de evaluacidrecrediticia altamente eficaces tanto para el segmento bancarizado como para el

segmento no bancarizadimnde el reto ealn mayor.
El andlisis estratégico concluyé que la estrategia genérica a apl@afiogeemejor valory la
estrategia de crecimiento es la pem&@dn de mercaddHacia estas estegfias se orientan las

actividades de marketing y gestion del talento.

La evaluacion financiera muestra la viabilidad del plan de negocio cpoute de capital propio



de parte de los socios 8£3.000000para otorgar los préstamesnvertir en la operatividad del
negocio El Valor Presente Neto (VPN) que se obtiene es/dé458138 resultado de los
primeros 5 afios y 7 meses de opergadihra Tasa Interna de Retorno (TIR) 86y un COK
de 207%%.

El presente plan de negocio eFectivo demuestra ser yvipbtelo que se recomienda su
implementacion.
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Capitulo I. Introduccion

En un contexto en el que la tecnologia, las comunicaciones y el internet han permitido a la
industria financiera sr méaseficierte en relacibn a sus servicios, surge la indugini@ch
(financial technolog), una industria que esté transformando los servicios financieros, moviendo

y obligando a reaccionar a los bancos, generando alianzas y complementando los servicios
tradicionales Si bien esta industria tiene su mayor desarrollo en Norteamérica y Europa,
Latinoamérica esta incursionando con mayor agresividad en los Ultimoy &&v&no es ajeno

a ello, y a pesar que cuenta solo connaipiente 2,3% del total déntechde la region (Banco
Interamericano de Desarrollo [BID] y Finnovista 201@gentaun gran potencial por explotar,

pues el ratio de bancarizactepdsitos/PBI) es mucho menor al promedio en Latinoamérica
que ronda el 40% (Asbanc 2017) y existegraentos de la poblacién como haglennials un
segmento de la poblacién que ha nacido inmerso en un mundo puramente tecnolégico, que declara

y exigesu libertad, y se muestra poco motivadatilizar los servicios financieros tradicionales.

Es en est@oyuntura que se desarrolla el presente plan de negocio para la implementacién de
fi e Fect ifiateckhlendindarientada al segmento dsllennialscon créditos muy pequefios

de entre S/ 500 a S/ 2.000 y con muy pocas cuotas. Pretende, ademas, prearovervehiculo

de inclusién financiera importante, atendiendo dentro de nhilfennials al segmento
bancarizad®) subbancarizady asi como al segmento no bancariZailo acceso al crédito por

la banca tradicional. La estrategia genérica que se propone es el enfoque mejor valor y como

estrategia principal, la penetracion de mercado.

AfeFectivodo plantea como principal atributo
solucion ideal ante la necesidad de adquirir un crédito de menor cuantia de forma rapida y segura,
aprovechando las caracteristicas de la poblanibennial. Lapropuesta de valor de eFectivo se
muestra en el modelo de negocio Carpr@sentado en el siguiente grafico 1

1 Ratio de bancarizacion. Corresponde al total de depésitos dividido entre el PBI.

2 Fintech kndinges un sector de la industfintechdedicada al servicio de préstamos financieros.

3 Poblacién bancarizada. Se considera a las personas que tienen elaciva una institucion financiera mediante
cualquier producto no necesariamente activo, como una cuenta de ahorros sin fondos

4 Poblacion sutbancarizada. Se considera a las personas bancarizadas que ya no son sujetas de crédito o que, por
decision prom, no desean solicitar créditos o continuar un producto, es decir sin un producto activo o vigente

5 Poblacion no bancarizada. Se considera a las personas que no tienen ni han tenido acceso a los servicios financieros
por diversas razones como pobrdegnia, poca educacion, edad o decision propia

a



Gréfico 1. Modelo de negocio CanvaseFectivo
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Fuente: Osterwalder y Pigneur 20Ekaboracién propi2016




Capitulo Il. Analisis y diagndstico situacional

1. Andlisis del macroentorno (PESTEG)

1.1 Entorno politico y legal

El nivel de aprobacion del presidente Pedro Pablo Kuczynski descendi6 de 63% a 55% en octubre
de 2016principalmente por problemas de corrupcion de colaboradores muy cerc@obsesho

(Ipsos Apoyo 201). Asimismo, & Peru participa activamentedel Foro de Cooperacion
Econdmica Asia Pacifico (APEC) y da Organizacion para la Cooperacion y Desarrollo
Econdmicos (OCDE), por lo que se promueve una estrategia de continuar con convenios y
acuerdos comerciales internacionales para atraer inversion al pais (Ernst & Young 2®@: 67).
otro lado, &indice de Competitividad Global edicion 202617, del World Economic Forum
(WEF), ubica al Peru en el puesto 67 de Khiendo posiciones respecto del afio anterior
(WEF 2016a)Respecto a la industria de fagtech en el Perd, no existe una regulacidgente.

México es el primer pais de la region en aprobar una la ley de regufaciéchen diciembre

de 2017 Es reino unido el pais con la regulacKEintechmas desarrolladalgunos paises han
implementadsanboxesegulatorios, los mas valorados son: Abu e 2016, primero de la
region MENA (Medio Oriente y norte de Africa), Canada en 2017, Malasia en 2016, Australia en
2017, Singapr en 2016, Hong Kong en 2017 (BBVA 20&ii)a tablal seapreciarosresultads

del andlisigdel entorngolitico ylegal.

Tabla 1. Variables del entorno politico y legal

. Amenaza /
Factor Tendencia Impacto Oportunidad
Nivel de aprobacion de Se puede generar inestabilid
- En descenso . Amenaza
gobierno social
Acuerdqs comerciale Creciente Promocién déa inversion Oportunidad
internacionales
indice decompetitividad Creciente FortaIeC|m|ento comp_etltlvo de Oportunidad
pais para hacer negocios
Regulaciorfintech Nula Incertlc_iumbre en la sostenibilidg Amenaza
de lasfintech

Fuente Elaboracién propi2016

1.2 Entorno econémicoy comercial

La calificacion crediticia del Perd se mantiene en BBB+ con perspectiva estable (Fitch Ratings



2016). Entre enerpagosto del 2016, el PBI presénin lento crecimiento acumulado de 4,23%
mientras que el acumulado en d8mos 12 mesede setiembre 2015agosto 2016 fueoto de

4,27% (hstitutoNacional deEstadistica énformatica [INEI]2016) La tasa de inflacién en el
2016cerr6 en3,23%, disminuyendo respecto a su nivel del 2015, pero aun por encima del nivel
superiordel rango meta: entre 1% a 3B&anco Central de Reserva del PEBCRH 2016). El

Peru tiene desde el afio 2009, 29 acuerdos de proteccién y promodpdoceece inversion
extranjeray mantiene una politica de inversg&fundamentada en un marco juridico estable que

lo promociona (Ministerio de Economia y FinanzZ2818) Las colocaciones del sistema
financiero tienen un crecimiento de 5% a setiembre del 2016, aunque decreciente comparado al
9,9% qLe presentd en setiembde 2015. Eto se debe al menor crecimiento econémico y las
medidas correctivas en la politica de créditos implementadas por la mayoria de entidades
financieras para evitar el incremento del indice de morosidad (BCRB)2@4#nismo, & espera

un incremera de las inversionefintech provenienteslel ingreso deempresas internacionales
como Lenddo, Funding Circle y Kubo para el 2017, que acarrearia una mayor oferta de los
productos financieros tecnolégicos (Castillo 20H).la tabla2 se muestran los saltados de

esteanalisisdel entorncecondmico.

Tabla 2. Variables del entornoeconémicoy comercial

. Amenaza /
Factor Tendencia Impacto Oportunidad
Callflcacmn crediticia del Mantiene BBB+ Motlva_C|0n de inversion Oportunidad
Pert extranjera
Variaciondel PBI Lenta recuperacion Reactl_\{amo_n del consumo Oportunidad
inversion privada
Tasa de Inflacion Lenta recuperacion Mejora del poder adquisitivo | Oportunidad
Promocion de la inversiol Se promueve y el Facilidades dénversion hacia y .
. . . s Oportunidad
extranjera reciprocidad desde Perq, incremento
Colocaciones del Sistem . Menor inversion privada
: - Decrecimiento . Amenaza
Financiero consumo interno
Inversiones en  nuevq . Crecimiento del mercado d .
. Creciente - Oportunidad
fintech fintech

Fuente Elaboracién propi2016

1.3.Entorno sociocultural

El Peru se ubica en el primer lugar de 55 paises evaluados en el ranking de inclusion financiera
2016 segurirhe Economist Intelligence Un(EIV) teniendo el pais la meta de contar con 2
millones de usuarioactivos en plataformas de pagos méviles para el 2020 (EIU 2016). Durante

el afio 2016el empleo formal crecio en®b6, mientras que el empleo informal crecio ¢

respecto del afio 2015 (INEI 201Asimismq la penetracion dalso deinternet movil desde



celulares se ha incrementado en 16% (de 35% a 51%) entre el 2014 F&0062016).El afio
2013 el Gobierno inicd el disefio e implementacion de la Estrategia Nacional de Inclusion
Financiera (ENIF2015). Ademas, smejordla repuaciondel sistema bancario peruano en el
periodo 201€014 producto de una mejosituacion econOmicay mayor barcarizacién
(Lizarzaburu yDel Brio 2016) Entre tanto, ds créditos de consumo, pequefia empresa y
microempresa muestrancrementos denorosidadenlos ultimos 5 afios, principalmenta los
créditos a pequefias empresie 56% a #8%. Porotro lado, en financieras y cajas municipales
la morosidadse matuvo relativamente estab(ger anexol). Los resultados del analisis del

entorno sociocultural se reflejan en la takla

Tabla 3. Variables del entorno soacultural

. Amenaza /
Factor Tendencia Impacto )
Oportunidad
. . . . . Se incrementa el crédit .
Nivel deinclusién financiera Creciente formal Oportunidad
Crecimiento de la informalidaq . Aumento  del desarroliq .
Decreciente - Oportunidad
laboral econémico
Confianza en entidade . Acelera el roceso d .
- . Creciente A e p Oportunidad
financieras bancarizacion
Uso de celular para realizg Creciente  perq Retrasa el desarrollo d Amenaza
operaciones financieras lentamente plataformas tecnolégicas
Nivel de morosidad de Micrg . Inestabilidad del sistem
Creciente . . Amenaza
empresa financiero
Nivel de morosidad de Créditos ¢ Creciente erg . .
P Seincrementa el riesgo Amenaza
consumo lentamente

Fuente Elaboracién propi2016

1.4 Entorno tecnolégico

Segun el World Economic Foru@EP), el Perl mantiene la misma posicién (90) respecto al
2015 en el ranking global de tecnologia de la informacién (WEF 2016b) y oqupestd 37/50

segun el indice de conectividad global (Huawei 2016). Asimismo, el Peru se ubica en la posicion
89 en el indice de infraestructura y digitalizacién (WEF 2016c). Con 5 operadoras moviles en el
mercadola penetracion de internet mavil en elgpsd ha incrementado en 21% en 2 afios al cierre
del primer trimestre del 2016segun el Organismo Supervisor de Invers@rivada en
Telecomunicaciong®siptel)llegando al 60% de penetraciddiptel2016).La tabla4 presenta

los resultados del andlisiel entorno tecnolégico.



Tabla 4. Variables del entorno tecnolégico

. Amenaza /
Factor Tendencia Impacto Oportunidad
Nivel de conectividad global Avance lento Rezago__ en  POSICOl Amenaza
competitiva del pais
N.'V.el . d?, infraestructura. Creciente Servicios de calidad Oportunidad
digitalizacién
Penetracion de internet mévil Creciente Incremgnto de  usuario Oportunidad
potenciales

Fuente:Elaboracién propi2016

1.5Entorno ecoldgico y medioambiental

El Per( se ubica en el puesto 73 de 180 padsgsin el indice de desempefio medioambiental,
mejorando 37 posiciones respecto al 2015 (YCELP 2016). De acwerdta Guia de
Ecoeficiencia para Empresas del Ministerio de Ambié@viaam), se promueve el uso eficiente
del papel flinam 2009).En el afio 214, la banca por internebi represento el,85% del total

de operacionegnientrasque en el 2015 aumentd #29% (Asosiacion de Bancos del Peru
[Asbanc]201%). Al tener lasfintechun servicio 100% por internege minimizaen gran medida
eluso de papelos resultados del entorno ecoldgico y medioambiental se observan en ta tabla

Tabla 5. Variables del entorno ecoldgico y medioambiental

. Amenaza /
Factor Tendencia Impacto Oportunidad
Mejor ~ desempefig Creciente Me;ora posicién competitiva de Oportunidad
medioambiental pais
Evoluc[on . de Creciente Reduccién del consumo de papd Oportunidad
operaciones digitales

Fuente Elaboracién propi2016

1.6 Entorno global

El entorno internacional traera al Peru un incremento de las tasas de interés, en principio por las
medidas largamente esperadas del Sistema de Reserva Federal de los Estad¢BED)idos
también por la paulatina reactivacion de la economia estadoseid&m contraste, la
desaceleracion de la economia china implica menor demanda por las exportaciones peruanas, lo
que significa principalmente reduccion del PBI (Diaz 20Can respecto a la industria de las

fintech el crecimiento de este tipo de inverses en el mundo ha sido exponencial en los ultimos



afos. Entre 2013y 2014, el crecimiento fue de 201%. Pese a que Estados Unidos lo lidera, Europa
ha experimentado el mayor nivel de crecimiemigentras que Latinoamérica ha contribuido
marginalmente. Lanversionde US$20 mil millones el afi@015, casi duplié ladd 2014 Solo
Asia-Pacifico pas6 d&S$880 millones a poco més tS$3 mil millones en 2015 (Asobancaria
2016).La gran oportunidad esta en Latinoamérica, donde cerca de la mitggbbd&aEdn mayor

de 15 afios se encuentra sin banca(Banco Mundial014). Ademadasfintechdelendingson

una nueva alternativa de financiacion, y es el sector que més esté creciendo en volumen y nimero

de iniciativas (Garcia 201@)a tabla6 presentaos resultados del analisis del entorno global.

Tabla 6. Variables del entorno global

. Amenaza /
Factor Tendencia Impacto Oportunidad
Tasa de la FED Creciente Caida de' Inversiones. extranjer Amenaza
en el Peru
Economia hina Desaceleracion Disminucion de las inversiones | Amenaza
i . Incremento de confianzen la .
Desarrollo de lafintech Creciente industriafintech Oportunidad
Poblacién no bancarizada Decreciente Incremento de demanflaanciera| Oportunidad
Flntech_ _'e“d'r‘g NUEVA| creciente Aparlcmn _de nuevas empres Oportunidad
alternativafinanciera fintechlending

Fuente Elaboracién propi2016

2. Andlisis del microentorno

2.1ldentificacion, caracteristicas y evolucion del sector

eFectivoes un proyecto que se encuentra dentro de la indfistéah en la cuakeubicanlos

sectores ge se muestran en el gréafizo



Grafico 2. Sectores de la industridintech
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Esta industria nace como una combinacion entreskrsicios financieros y la industria
tecnolégica es desarrolida por empresas emprendedoras que estan innovando los servicios y
productos de la industria financiera tradicional a través de procesos disrupthzzndo
tecnologia(S&P Global 2016).Se estima que un 2@ de negocios de servicios financieros
tradicionales para el 2020 estaran en riesgo a causa del digdtrlending de la industria

fintech (PWC 2035). Lasfintechestan camiando la forma de hacer negoci®or ejemplo, ke
modelotradicionalde acudir a un banco para buscar financiamiento para una idea de negocio esta
migrando rapidamente con@&bwfunding, ya que unadea de negocio bien estructurada puede

ser publicada&n internety conseguir financiamiento colectivo de vangssonas 0 empresas sin

gue estas necesariamente sean grandes inversignittdsrma mucho &s rapida.

2.2 Evaluacion de la dractividad de la industria fintech

Para la evaluacion de la atractividad de la induitriechse utilizael modelo ddascinco fuerzas
de Porte(1980) complementado coel enfoque del modelo de Hax y Majluf (2008)

2.2.1.Amenaza de nuevos competidores

La atractividad de la industria con respecto a la amenaza de nuevos competidergsaesl

analizarsdas barreras de entrada, y ademas se pres@ti@namente atractiven las acciones

%Digital lendingson los servicios de préstamos brindados a través de canales digitales.
"Crowfundinges un término que se usa para referirse a la financiacion colectiva; grupo de pguspr@®ya
econOmiamenteun proyecto.



del gobiernocomo se puede ver en la taldld.ograr una experiencia satisfactoria para el cliente
podria ser temporatiebido al dinamismo de la innovacion y las netzés del cliente. Es por
ello que se debe tener una solucion dinamica, eficiente y de bajo Adgtmnalmente d
Gobierno realiza esfuerzos para promover las inversiones en la industria filgeles El
Ministerio de la Roduccion promueve programate apoyo a este tipo de proyectos de

emprendimientosl presentesecomo alternativas de bancarizacion e inclusion financiera.

Tabla 7. Amenaza de nuevos competidores

Amenaza de nuevos competidores/Barreras de E <| > g g
entrada = = =
Economias descala Bajo| X Alto
Diferenciacion del producto Poca X | Mucha
Identificacion de la marca Bajo | X Alto
Costo de cambio de proveedor Bajo X Alto
Acceso a canales de distribucion Amplio X Restringido
Requerimientos deapital para ingresar a la industria Bajo X | Alto
Acceso a la ultima tecnologia Amplio X Restringido
Acceso a materias primas Amplio X Restringido
Servicio ofrecido por el gobierno No existentg X Alto
Efecto de laexperiencia No importantg X | Muy importante
Atractividad ante la amenaza de nuevos competidores Barreras de X
Neutra
entrada
Amenaza de nuevos competidores/Acciones del E <| > S <
gobierno S| & = =
Proteccion de la industria Desfavorablg X Favorable
Regulacién de la industria Desfavorablg X Favorable
Consistencia en politicas Bajo X [ Alto
Movimiento de capital entre pas Restringido| X | No restringido
Responsabilidad de clientes Restringido| X No restringido
Intercambio de divisas Restringido| X | No restringido
Propiedad extranjera Limitado X | No restringido
Asistencia a competidores Sustancia X Ninguna
Atractividad ante amenaza de nuevos competidores Acciones del X Medianamente
gobierno atractiva

Nota: MPA=Muy poco atractivo. PA=Poco atractivo. N=NeutreeA4Medianamente atractivBluA=Muy atractiva.
Fuente:Hax y Majluf 2008. Elaboracion propia 2016

2.2.2.Rivalidad entre los competidores existentes

La atractividad de la industria con respecto a la rivalidad entre los competidores existentes resulta
medianamente atractiaer tabla 8) Con respecto a las barreras de salalatractividad de la
industria esneutradebidoa la poca oferta existente actualmente en el sémoling (4 o 5
empresas operandolNo obstante estos actores tienen un servicio especial y distinto, con
productos diferenciados en diferentes nichos de mer&mdespera que para el Z&k acelere

el crecimiento de la industr@amo ocurre y ha ocurrido en otros paises y regi@eestillo 2016).



Tabla 8. Rivalidad entre competidores existentes

Rivalidad entre competidores/Barreras E < S| <
g o >
de salida S = | =
Especializacit Alta| X Baja
Costo de cambio de proveedor Alto X Bajo
Interrelacionamientestratégico Alto X Bajo
Barreias emocionales Alto X Bajo
Restricciones gubernamentales o socia Alto X | Bajo
Atractividad ante la rivalidad entre competidoresBarreras de salida Neutra
- . <
Rivalidad entre competidores % 45 2 3
Numgro de ampetidores igualmente Muchos % | Pocos
equilibrados
Crecimiento relativo de la industria Lento X Rapido
Costos fijos Alto X Bajo
- - - - . Servicio
Caracteristicas del servicio Servicio genéricocdpnmmodity) X T
especializado
. Pequefios
Aumentos de capital Grandes aumentd X aUMentos
Diversidad de competidores Alta X Baja
Intereses estratégicos Alta X Baja
Atractividad ante la rivalidad entre competidores X Medlanar_nen
te atractiva

Nota: MPA=Muy poco atractivo. PA=Poco atractivo. N=Neutro. MeA=Medianamente atractiva. MuA=Muy atractiva.

FuenteiHax y Majluf 2008. Elaboracion propia 2016

2.2.3.Poder denegociacion de los clientes

La atractividad de la industria con respecto al poder de negociaciéon de los clientes resulta
medianamente atractivaomo se observa en la taBlaEl nUmero de usuarios con necesidades

de crédito en el mercado es muy grandlenque existe una amplia variedad de productos
sustitutos en bancos, cajas y financieras con un muy bajo costo de cambio para estlisnte,
valoran mucho la rapidez yatceso. Se puede concluir que la contribucion del cliente a la calidad

del servicio también es muy alta que en la percepcion de fiabilidad, rapidez y simplicidad del

sistema esta en juego el desarrgliéxito del negocio.

1C



Tabla 9. Poder denegociacién de los clientes

Poder de negociacion de los clientes E E =z I
= = =

Numero de clientes importantes Escasog X Muchos
Disponibilidad de sustitutos Muchos X Escasos
Costo de cambio del cliente Bajo X Alto
Amenazade integracién hacia atras de los clientes Alta X | Baja
Amenaza de integracion hacia adelante de la industri Alta X | Baja
Contribucion del cliente a la calidad del servicio Pequefig X Grande
Contribucién del costo total de los clientes eméhustria Gran fraccion X Peguefa faccién
Rentabilidad del cliente Bajo X | Alto

Atractividad ante el poder de negociacion de los clientes X Medlana_m ente

atractiva

Nota: MPA=Muypoco atractivo. PA=Poco atractivo. N=Neutro. MeA=Medianamente atractiva. MuA=Muy atractiva.
Fuente: Hax y Majluf 2008. Elaboracion propia 2016

2.2.4.Poder denegociacion de los proveedores

La atractividad de la industria con respecto al poder de negociacion de los proveedentses

como € observa en la tablaD.1Los principalesproveedores del negocio sempresagie
tecnologiadisponibles en el mercadel cambio de proveedor no tien@ alto costh Las
empresade desarrollo dsoftwarese encuentran concentradas en Lima Metropolitana y uno de
sus principales sectores objetsmnlas empresas financieras (Comisién de Promocion del Peru
para la Exportacion y el Turisni@rompe} 2007). Por otro lado,ds centrales de riesgo son
empresas privadas encargadas de consolidar la informacion reportada por las empresas del
sistema financiero sobre la clasificacion que realizan a sus deuHgigten 4 en el Perl y
mantienen una competencia agreshacalidad del servicio depende gartede la veracidad de

la informacion yla calidad de trabajo proporcionada por los proveedores.

Tabla 10. Poder de negociacion de los proveedores

Poder de negociacion deroveedores é E P é é

Numero de proveedores importantes Escasog X Muchos
Disponibilidad de sustitutos Bajo X Alto
Costos de cambiar de proveedor Alto X | Bajo
Amenazade integracion hacia delante de proveedores Alta X Baja
Amenaza de integracion hacia atras de la industria Baja X Alta
Contribucién de proveedores a calidad de servicio Alta | X Baja
Costo total contribuido por proveedores Gran fraccion X Pequefia
Importancia de la industrigara los ingresos de los proveedo| Pequefig X Grande

Atractividad ante el poder de negociacion de los proveedores X Neutra

Nota: MPA=Muy poco atractivo. PA=Poco atractivo. N=Neutro. MeA=Medianamente atractiva. MuA=Muy atractiva.
Fuente: Hax y Majluf 2008. Elaboracion propia 2016
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2.2.5.Amenaza de poductos o servicios sustitutos

La atractividad de la industria con respecto a la amenaza de sustitutos meslitaamente
atractiva como se puede ver en la tabla Existe una ampliaferta crediticia en el sistema
financiero formaldesventaja: acceso a créditos de forma mas engorrosa y restrngieinal
(desventaja: altas tasas de interés)

Tabla 11. Amenaza de productos o servicios sustitutos

Amenaza de productos o serviciosustitutos é E z é é
Disponibilidad de sustitutos Alto| X Bajo
Rentabilidad y agresividad del sustituto Alto X Bajo
Precio/valor del sustituto Alto X | Bajo
Grado de diferenciacion valorado por el cliente Bajo X [Alto
Atractividad ante la amenaza de productos o servicios X Medianamente
sustitutos atractiva

Nota: MPA=Muy poco atractivo. PA=Poco atractivo. N=Neutro. MeA=Medianamente atractiva. MuA=Muy atractiva.
Fuente: Hax y Majluf 2008. Elaboracifnopia 2016

2.3 Evaluacion dobal de la atractividad de la ndustria

La atractividad global de la industrisatech sobre la base de las cinco fuerzas de Paeter
medianamente atractivaomo se observa en la tabla ILa industriafintechse encuentra en un
periodo de introduccion en el Per( dorete posibleobservar pocos competidordiene un
servicio poco conocido guenta conpocos consumidores porgue recién esta ingresando al
merado(Gimbert 2010)Se concluyejue la industritienemucho potenciadonde las primeras

empresas en brindar el servicio tienen la oportunidad de posicionarse y expandirse en el mercado

Tabla 12. Evaluacién global de la atractividad de la industria

Atractividad de la industria fintech E a': p=4 3 S
= = | =
Amenaza de nuevos competidores barreranttada X
Acciones del gobierno X
Amenaza de nuevos competidores barrerasaliea X
Rivalidad entre competidores X
Poder de negociacion de los clientes X
Poderde negociacién de los proveedores X
Amenaza de productos o servicios sustitutos X
Atractividad de la industria X Medianamente atractiva |

Nota: MPA=Muy poco atractivo. PA=Poco atractivo. N=Neutro. MeA=Medianamente atradtivesMuy atractiva.
Fuente: Hax y Majluf 2008. Elaboracion propia 2016
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3. Matriz de evaluacién de los factores externqEFE)
Sobre la base del andlisis PESTEG ydeso fuerzas de Porter, se identifican las siguientes
oportunidades y amenazas malevantes para ns&o proyecto, mostradas enddla 13 con su

correspondiente calificacion y el resultado ponderado de la evaluacién de factores externos.

Tabla 13. Matriz EFE

o Puntuacion
Factores externos clave Ponderac. | Calificac. ponderada
Oportunidades
o1 _Promou_on de la inversion poc@erdos comerciales 001 1 0,01
internacionales
02 Fortalecimiento competitivo del pais para los negocios 0,02 1 0,02
Estimulo a laniversién extranjera por mantenimiento de la
03 calificacion crediticia del Per{BBB+) 0,02 1 0,02
o4 Variacién del PBI en lenta recuperacion 0,03 3 0,09
o5 Mejora de! ,poder adql_Jlsmvo uu_dada_m gracias a la lenta 0,05 > 01
recuperacion de los niveles de inflacion
06 Qrecwmento del mercadmtechproducto de nuevas 0,05 4 02
inversiones en la industria
o7 Crecimiento del nivel de inclusién financiera 0,03 3 0,09
08 Disminucién de la informalidad de la fuerza laboral 0,05 4 0,2
09 Incremento de laanfianza en entidades financieras 0,06 4 0,24
010 | Crecimiento en el nivel de infraestructura y digitalizaciéon 0,06 4 0,24
011 | Crecimiento de los usuarios de internet movil 0,05 3 0,15
012 | Bajo poder de negociacion de los clientes 0,05 4 0,2
013 F_’roductos sustitutos poco atractivos comparados a la indu 0,04 3 012
fintech
014 | Crecimiento de la confianza é&mindustriafintechen el mundo 0,03 3 0,09
015 | Aumento de empresdistechlendingen el Peru 0,04 2 0,08
016 EX|sten.barreras dentrada para el ingreso de nuevos 0,04 3 012
competidores
Amenazas
Al Descenso del nivel de aprobacion del gobierno 0,02 1 0,02
A2 Carencia de regulacion de fastech 0,08 4 0,32
A3 Disminucién de colocaciones del sistenmaificiero 0,03 2 0,06
A4 L_ento incremento del uso de celular para realizar operacio 0,05 3 015
financieras
A5 Aumento del nivel de morosidad de la pequefia empresa 0,05 4 0,2
A6 Lento crecimientale morosidad de créditos de consumo 0,05 4 0,2
A7 Avance lento en el nivel d®nectividad global 0,04 2 0,08
A8 Riesgo de caida de inversiones extranjeras por aumento d 0,03 5 0,06
tasa de la FED
A9 Riesgo de calfja de_ inversiones extranjeras @saiatleracion 0,02 2 0,04
de la economia China
Total 1,00 31

Calificaciones: Grado de respuestdalempresa los factores.:Respuesta superior; Respuesta por encima de la
media, 2 Respuesta media; Respuesta mala.
Fuente: David 2013. Elaboracion propia 2016



3.1.Conclusion del macroentorno

Como resultado de laatrizEFE yobteniendo una puntuacion del ®or encima de la medise
concluyeque el entorno presenta oportunidades que se pueden aprovechar de manera eficaz a
pesar de las amenazas existerdesnodo que puede desarrollarsprelyecto e implementarlo

en el mercado peruano. Se aprovechan las opoatlgsdy se manejan las amenazas.

4. Aspectos del modelo de negocio

4.1ldentificacién de los factores clave de éxito del modelo de negocio

Al no encontrarse aun en marcha el negod¢ags sus actividades involucradas, se consideraran

los siguientes factores clave de éxito para el modelo de negocio propuesto

(@]

Modelo de evaluacion de riesgo crediticio eficaz y eficiente

(@]

Alianzas con empresas de tecnologia

O«

Alianzas con asociaciones y organizaciones donde se encelgnil#ico objetivo

O«

Disponibilidad, seguridad y excelencia operativa con servicio de calidad personalizado

(@]

Personal calificado y con experiencia en el sector

(@]

Rapidez en la evaluacién y desembols

O«

Eficaces canales de comunicacién y promocion a clientes

O«

Capacidad de adaptacion y mejoras constantes en los procesos de negocio

O«

Facilidad en el acceso y solicitud del servicio

Posicioén financiera saludable

O«

4.2 Fortalezas ydebilidades

Sobre labasedel modelo de negocio, toman@ém cuenta las ventajas y desventajas intrinsecas
del servicio ofrecido y considerando las caracteristicas personales de los emprendedores,
identificanlas siguientes fortalezas y debilidades esperquase derivan del mismo

4.2.1.Fortalezas

Se identifican las siguientes fortalezas esperadas:

0 F1: Disponibilidad de capital de inversion (socios inversionistas)
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O«

F2: Proveedotop de modelo psicométriadisponible

O«

F3: Conocimiento del negocio de créditos y evaluacion crediticia

(@]

F4: Conocimiento de tecnologia

F5: Servicio orientado a la inclusion financiera

(@]

O«

F6: Alto nivel de servicio de la plataforma

O«

F7: Estructura organizacional dinamica y de agil comunicacién

4.2.2.Debilidades

Se identifican las siguientes debilidades:

(@]

D1: Primer proyecto de inversion en sediotechpor parte de los socios

O«

D2: Alianzas estratégicas incipientes con proveedores de Tl y administradoras de riesgo

O«

D3: Limitado conocimiento del mercado potencial de usuaridsi@eh ending

(@]

D4: Aln no se cuenta con cartera de cliefiteech ending

(@]

D5: Marca empresarial no conocida

O«

D6: Presupuesttimitado para el desarrollo de acciones publicitaria&epromocion



Capitulo Ill. Estudio o sondeo de mercado

1. Objetivos del estudio de mercad

1.1 Objetivo general

Determinar el potencial del mercado en Lima y Callao para la implementacion €iaetecia

lendingen segmentos de clientes atendidos o no atendidos por el sistema financiero.

1.2 Objetivos especificos

Con la finalidad de alcanzar el objetivo general, se han formutaigiguientesobjetivos

especificos de mercado (OEM) que permitiran recoger la informacion de man@e@ncrésa

0

(@]

N

OEM 1. Identificar las caracteristicas demogréficas y psicogréaficas didptes potenciales

OEM 2: Identificar los subsegmentos de clientes bancarizados y no bancarizados de los
clientes potenciales y sus principales barreras de entrada

OEM 3: Identificar los montos promedios de préstamos atendidos y las tasas dail#grés

que acceden

OEM 4: Identificar a qué entidades financieras bancarias y no bancarias suelen solicitar
créditos los clientes potenciales, las participaciones de mercado de dichas entidades, los tipos
de productos contratados y el uso que le dieras anismos durante el periodo de analisis
comprendido entre los afios 2013 al 2015

OEM 5: Conocer los principales atributos que los clientes valoran, y el nivel de interés o
aceptacion del proyecto

OEM 6: Identificar las tendencias en la industinéechy sectorending la participacién de
mercado y como responden las autoridades o instituciones de interés con respecto al servicio
fintech lendingen el Peru

OEM 7: Estimar la demangsotencial par&l proyecto

. Metodologia de la investigacion

La metodologia empleada en la investigacion de merchdsada en Malhotra (2008e

concentrara principalmente en el levantamiento de informacién mediante fuentes primarias

debido a la escasa presencia de instituciones dedicadas al estfidiectidending a través de

publicaciones y fuentes oficiales. Las herramientas que se utilizaran en esta etapa seran las
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entrevistas en profundidad a expertfisgus groupy encuestas (investigacion cualitativa y
cuantitativa) para identificar perfiles, atributos mépartantes y preferencias de los clientes
potenciales. Asimismo, el estudio se apoyarabién en fuentesecundaria. En elanexo2 se

muestran las herramientas utilizadas

2.1 Levantamiento de informaciéon de fuentes secundarias

2.1.1.El sistema financieroperuano

Por serfintech una industria naciente dirigida a productos sustitutos del sistema financiero
tradicional, se considera importante revisar datos de este sistema financiero en el pais. En ese
sentido, & intermediacion financiera en el pais ha autado, teniendo un 29,8% en la medicion

anual de créditos/PBI en el 2011 hasta un 40,4% en el 2016 (Superintendencia de Banca y Seguros
[SBS], 2016:6). Actualmente, el Perd se encuentra en un nivel medio dentro de la regiéon ocupando
un expectante quintodar. Asimismo, el crecimiento de los créditos directos mantiene la misma
linea de crecimiento de la economia peruana. Otro dato no menor refleja que los créditos
minoristas son aproximadamente el 50% de los créditos directos, siendo los créditos de consumo
y créditos hipotecarios los que tienen mayor crecimiento porcentual anual (SBS 2016:9).

2.1.2.Bancarizacion en Lima Metropolitana

Sobre el nivel de bancarizacion en Lima Metropolitana (Ipsos Apoyo 2016a) y cuyo universo y

composiciorson 6.669.210 personasenl8 a 70 afipse destacan los siguientes puntos:

1 Perfil del bancarizado limefio: adulto joven de 38 afios en promedio, padre de familia (solteros
en su mayoria), trabajador dependiente (64%), de NSE C (45%).
El 50% de bancarizados usa méviles. El 33%«eti@rjetas de créditos y solicita préstamos.
Canales y operaciones preferidos: cajeros automaticos y atencioén presencial (ventanilla y
plataformas de agencias). Existe incremento en la banca por internet (30%) y banca mavil.
Nivel de morosidad: 20% apreradamente.

Principales planes a 24 meses: iniciar negocio propio (23%), vivienda (19%) y auto (16%).
2.1.3.Perfil del bancarizado y solicitante de créditos
En relacién al acceso y uso de los servicios financieros a nivel nacional, se tienen las siguientes

caracteristicas relevantes para el presente trabajo (SBS y BID 2012):
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Mujeres: 52%. Personas entre 26 y 50 afios de edad: 64% y entre 18 a 25 afios de edad: 10%.
El 13% tiene cuenta de ahorros y créditos 6 préstamos.

Atenderse en un banco toma tiempo y dindrhora aprox., y 2 6 3 horas en zonas rurales.

El 23% conoce la banca por internet y 18% lo utiliza. 46% no lo utiliza por desconocimiento.
Razones de rechazo de solicitudes de créditos: 37% por falta de garantia, 35% por ingresos
insuficientes, 30% pdngresos inestables y 29% por falta de historial crediticio.

40% no solicita créditos porque asume que no aprobara o porque las tasas de interés son altas.
El 21% de la poblacién adulta ha solicitado un crédito fuera del sistema financiero formal:
84% a aimiliares 0 amigos, 13% mediante juntas o panderos y 8% a agiotistas o usureros.

Las razones para solicitar un crédito fuera del sistema financiero son: 43% tramite largo, 32%

flexibilidad en los pagos, 24% menos requisitos de documentos.

2.1.4.El mercado demillennials en Lima Metropolitana

En relacién a losnillennialsen Lima Metropolitana y cuyo universs de 2.576.688 personas

jovenes entre 21 a 35 afios de edjpsios Apoyo 2016c), se destacan los siguientes puntos:

f

El 60% de adultos joévenes tienen pafejgorcentaje se eleva a 76% en edades entre 28 a 35
afos). El 57% tiene hijos y el 27% vive con su nueva familia de forma independiente.

91% de adultos jévenes tienen como minimo secundaria completa y 31% tiene estudios
superiores completos. El 66% caetualmente labora tiene 4 empleos promedio a la vez.

S/ 1,296.00 es el sueldo mensual promedio. Asimismo, el trabajo fijo es la principal fuente de
ingresos (62%). En NSE bajos el ingreso del trabajo eventual es mas relevante aun.

Planes del adulto joveniajar (44%), emprender un negocio (42%), comprar artefactos para
el hogar (42%), comprar artefactos tecnolégicos (38%).

El 53% cuenta con algin seguro de salud.

El smartphoney la tabletson los dispositivos que mayor aumento de tenencia han mostrado
ente el 2015 al 2016 (56% de losllennialscuenta con usmartphong

33% son bancarizados: 49% tiene cuenta de ahorros y 34% cuenta con tarjetas de crédito.

2.1.5.Industria fintech en Latinoamérica y el Peru

Segun una reciente encuesta realizada por el BID y Finnovista (BID y Finnovista 2017), en los 2

ultimos afios, Latinoamérica ha tenido un acelerado surgimiento de fineg@spero con poca

variedad en relacién a productos y servicios. Peru es aun imteigiecia el 2016, solo 16 (2,3%)

de 703fintechson peruanas. El anexo 9 muestra el desarrollo dieteshen Latinoamérica.
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2.2 L evantamiento de informacion de fuentes primarias

2.2.1.Entrevistas en profundidad a expertos

Para determinar la poblacion meta de las entrevistas en profundidad se defurérogrupos
de expertos: expertos &éintechen PerU, expertos en el mercado financiero tradicional del Perq,
representantes de entidades gubernamentales de interésfiatetdmsy clientes de servicios
fintech El m®t odo de muestreo utilizado fue fAno g
experiencia y conocimiento, asi como la accesibilidad y proximidad a los expertos de cada grupo
(Malhotra2008), con preguntabiertas segun perfil de cada entrevist@dweado a los objetivos
del estudio de mercadwer anex@ 3y 4). Las principales conclusion@sgeron las siguientes:
9 Las principales barreras de entradalen serel proceso deash in/cash ouffacilidad para
retirar y reponer el dinerad| bajo nivel de bancarizaciglos temas culturales (desconfiapza
las tasas de morosida@iggo previsible: d&0% a 20%y la poca experiencian laindustria.
1 Los3temasmasclaves parainafintechson: las alianzas y sinergias para contar con canales
de recaudacion y los costos implicados en ellos, la segmentacipngire.
9 Lasfintechlendingque actualmente existen en el pais tienen un promedio de préstamos entre
S/500 aS/1.500 con tasas daterés usualmente mayores al sistema financiero tradicional
Los principales usos s@omo capital de trabajmra pequefios negocios (30% de préstamos),
pago de deudas (20%), y un restante 50%gqiasafines(educativos, salud, vacacioneis,).
9 Laparticipacién de mercado estimada en el pais de esta industria tiene a Solven y Afluenta
con un 30% de participacion cada unaentras que Latin Finteclun 20%. Las demas
iniciativas y empresas que estan ingresando completan el 20% restante.
9 Atributos valoradas por los clientesrapidez y facilidad (accesibilidad por redes sociales)
Desventajaefnalada por los clientegta tasale interés
1 Estan surgiendo sinergiastreentidades bancarigslasfintech Lasfintechtienen servicios
complementariog son una gran oportunidad de educacion e inclusion financiera en el Pera.
1 Los paises mas desarrolladodiatechestan en Europ&n LatinoaméricaBrasily México
son los mas representativé®ri tiene una posicion muy primitiva en la region, pero presenta
enormes oportunidades para el desarsalore todo enleegocio ddendingo 6 pr ®s t a mo s |
ya quedichomercado mueve mas de 8000 millones slo en el segmento duillennials
0 O6adul tdeesntjrevelesy 35 afoso.tanbiEnesexgotablmt o no
1 La regulacion financiera vigente @h pais no permite realizar intermediacion financiera
(captar recursos financieros de los ahorrantes y traspasarlo a queggsren

financiamiento) lasfintech Seobservague el ente reguladoio bloquea el crecimiento de



esta industriai se cumple este requisitxisteuna propuesta de regulacion pamawfunding
presentada por la Universidad del Pacifico quesperase revise y apruebe hacia el 2018.

2.2.2.Focusgroup

Se realiz6 una exploracion a través de la opinién de 12 personas con el objetivo de conocer la
percepcion de los participantes en el uso del servicio de préstamos mediante una plataforma
fintech La muestrdue dividida en 2 grupos (personas bancarizadas y personas no bancarizadas)
de 6 personas cada uno, de edades entre 18 y 50 afios, de NSE B, C, D y E, con estudios de al
menos secundaria completa, residentes en Lima y Callao, y de diferentes segmemdsispeq
empresarios independientes, universitarios y dependientes laborales, los cuales realizaron
dindmicas e intercambiaron opiniones. Los tépicos preestablecidos se muestran erbelLasexo
principales conclusione®s las siguientes
1 Eltérminofintech es desconocid&e sugiere publicidad intensiva y dar a conocer el servicio.
T La primera fuente de Afinanciamientodo de | as
También recurren a prestamistas informales pagando altas tasas d€li08é@srox.).
Las necesidades son en su mayoria de montos pequefios y eventuales;@dyr&/S2000.
Tanto en el grupo de bancarizados y no bancarizados usa tecnologia mévil y redes sociales.
En ambos grupos (bancarizados y no bancarizados) existe uagetaepcion sobre lo
€engorroso que es tramitar un crédito en una institucion financiera.
La evaluacién psicométrian lineaes aceptada en gtupo de los no bancarizados
Las caracteristicas mas atractivas para los participantes son el uso de una plataforma 100%
por internet (naealizartramites en una agencia) y la sensacion de mayor libertad.
1 Las desventajddentificadagadican en etierto nivel de desconfianzaspeto a la seguridad
y la poca familiaridad para realizar transaccicgre$ineasobre todo en personas maydres
1 Las expectativas de los participantes se centrdo siguiente mejores tasas de interés, un
proceso de evaluacion rapido y una soluciénreetaesidad de crédito de menor cuantia.
1 Los participantes consideraron que por el monto del crédito de has@08/ & servicio
deberia orientarse a tipos de crédito para micronegocios y consumo, asi como al segmento de

estudiantes de instituciones supess.

2.2.3.Investigacion cualitativa y cuantitativa

Se realiz6 una encuesta dirigida a una poblacion de personas déuttatse 18y 65 afios

residentes en Lima y Callao con acceso a interneNSEB, C, D y E, con o sin ingresos
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formales, actualmentgendidos o no atendidos por el sistema financiealiante la técnica de

muestreo aleatorio simple se calcul6 la muestra en 384 encuestas (ver anexes&ugtura de

la encuesta se muestra earexo7. Estaencuesta se elaboré alineaas objetivos especificos

del estudio de mercadgy, buscé conocer el perfil psicografico y demografico, asi como

caracteristicas e intereses y atributos quesaaloranrespecto a un crédito persoraé utilizé

formularios de Google para recoger |domacion a través de redes sociales y correos
electronicos.Los resultados y tabulaciones se pueden revisar en el &néas principales
conclusiones fueron las siguientes:

1 EI 64% de los encuestados se ubica en el rango de edades de 18 a 35 afiosatis lek
55% pertenecen aNSE By C, y el restante 45% a NSED y E.

No existio ninguna dispersion relevante en la informacion al hacer el analisis por tipo.de sexo
El 83%desarrollaun trabajo dependiente o independigméimo nivel de ingresos).

Un 88% esta familiarizado con el uso de interneheés de dispositivos méviles ka8% ha
solicitadoalgin préstamo personal. Usosis comunesle préstamos soimversion en un
negocio (60%), estudios (38%), pago de deudas (24%), viajes y otros pladeses (

1 El 45% estariadispuesto a solicitar créditos a través de una plataforma viAtrdbutos
valoradostasa de interés (61%) y rapidez en la evaluacién y desembolso del préstamo (57%).
Los plazos de pago de cuotas mensuales preferidos son 3 cétay Gcuotas (38%).

1 Asimismo, dentro de este 45% de publico que acepta el servicio de préstaimaExiste
concentracion (64%) en el rango de edades de 18 a 35 afios con educacién superior en curso
0 terminada, con trabajos dependientes e ingresasepio de S/ 30000 mensuales, y
altamente familiarizados con el usotdbletsy celulares.

1 Dentro del 55% de encuestados que dudan de adquirir un préstamo en uaninegimas
del 60% siente inseguridad del medio mismo o de la entidad financiera que ofrece el servicio.
Ademasmasdel 50% ha tenido experienciasgativason el sistema financiero tradicional
(problemas identificadositas isas de interés y rechazos por ratpgssiocumentarios).

1 Del segmento de edades entre 18 y 35 afios interesados en el serviciohaké2%¥%mnontos
menores a S/.200(fin: inversidn en negoci®y con cuotas mensuales menores a 1 afio.

1 Dentrodel 51% de encuestados en edades de 18 a 3%jaéakidan deservicig mas del
61% también refleja inseguridad del medio o de la entidad finangiesamismogproblemas

antes identificadodel sistema tradicional: altas tasas de intemé&gyisitos documentarios.

3. Seleccién de mercados

Para la selccion de mercados se utilizo los pardmetros establecidos por Kotler y Keller (2012).
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3.1.Mercado potencial

Se ha definido el mercado potencial considerando a toda la poblacion de la gengiligcibials

o 6adultos j-venes de 2tiopoitan8de loaNBEB, Cg B, elewhla d 6
asciende a.227.000 personas (Ipsos Apoyo 2016d). Al considerar un préstamo por persona, el
mercado potencial real seria d827.000 préstamos.

3.2 Mercado disponible

Se ha definido el mercado disponible como el totahdiennialsde NSE B, C y D que tengan

como minimo estudios secundarios completos (100% en el NSE B, 91% en el NSE C y 89% en
el NSE D), actualmente laborando (61% del mercado potencial), con ingr@gmemo iguales

a S/ 600 (67% en el NSE B, 69% en el NSE C y 60% en el NSE E) y que cuentan con celular
smartphong56% del mercado potencial); (Ipsos Apoyo 2016c). De acuerdo a ello, el mercado

disponible resultante asciende a 486 personawvertabla 14.

Tabla 14. Mercado disponible de la poblaciémillennials en Lima Metropolitana

Mercado c/ estudios c/ingresos > S

s potencial secundarios of trabajo? 600,00 ¢/ smartphoné*
B 517.000 517.000 315370 211298 118327
C 1.055000 960050 585631 404085 226288
D 655000 582950 355600 213360 119481
TOTAL 2.227.000 2.060.000 1.256.600 828743 464.096

Fuentelpsos Apoyo 2016kElaboracién propia 2016

3.3.Mercado meta

Al existir aun pocogproyectodintechlending se consideran los resultados de las encuestas como
indicadores concluyentes del mercado meta. El 49% de encuestados en la pobleridials
acepteel plan de negocio y el 31% tiene dudasdeptarlopero cambiarian su opinion si se les
brindsseelementos de seguridadconfianzaPor lo tanto, el mercadoetaestaria acotado por el
80% del mercado disponib{é64.096), que corresponde3/ 1277 personas

8 Mercado potencialan estudios secundarios = mercado potencial * % de NBEstudios secundarios.

® Mercado potencialan estudios secundarios gretrabajo = mercado potenciamestudios secundarios *al.

10 Mercado potencialan estudios secundariospictrabajo y oningresos mayores a S/ §00 = mercado potencial
con estudios secundarios gretrabajo * % de NSEan ingresos mayores a S/ §00.

11 Mercado potencialan estudios secundariospretrabajo, on ingresos mayorea S/ 60000 y @n smartphone=
mercado potencialon estudios secundarioetrabajo y oningresos mayores a S/ §00 * 0,56.
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4,

Demanda estimada

Para el célculo de la demanda estimada se toman en cuenta las sigugasisiones:

1

Cada persona del mercado meta representsdlicgud de préstamo personal y la frecuencia
de préstamo por persona anualmente sera de 3 préstamos al afio.

La tasa de crecimiento poblacional se mantendrg08%danual (Ipsos Apoyo 2016d).

La tasa de crecimiento anual de la indudfinéechen el pais se asumiré igual a la tasa de
crecimiento anual de la industria paitinoamérical89% (Mindersgroup 2017).

El nivel de bancarizacién del mercado peruano mantendr@%l de tasa derecimiento
(Asbanc2015b). Asimismo, la banca por internet también mantendra un crecimiento positivo
constante de 5% anual (Ipsos Apoyo 2016a).

El porcentaje de participacion de solicitudes que se reciben del total del mercado (factor de
alcance) que sespera es de 1% el primer afio, 2% el segundo afio, 3% el terce/58h@l 3
cuarto afio y 4% el quinto afalcancedefinido por expertos dintech(fuentes primarias).

La tasa de aprobacion promedio de solicituelede25% para los clientes no bancarizado

70% para clientes bancarizado¥ormacion recogida de &ntes primarias)

El monto promedio de préstamo personal asciende a S/ 750 (fuente: encuestas).

4.1 Proyeccion del mercado meta

El mercado meta proyectado (expresado en nimero de soliciudes)os afios 20ly 2021 se

ve reflejado en la tablkb, la cual toma como referencia la tasa de crecimiento poblacional anual

de 108% y el mercado meta base calculado del afio 2016.

Tabla 15. Proyeccion del mercado meta 2011 2021

T_as_a Mercado meta Mercado | Mercado | Mercado | Mercado | Mercado
NSE creC|m|_ento - Base 2018 meta’ meta’ meta- meta’i meta’
poblacional 2017 2018 2019 2020 2021
B 1,08% 94.661 95.684 96.717 97.762 98.818 99.885
C 1,08% 181030 182985 184961 186959 188978 191019
D 1,08% 95,585 96.617 97.661 98.716 99.782 100859
TOTAL 371277 375286 379340 383436 387578 391763

Fuente: Elaboracion propia 2016

4.2 Estimacién de solicitudes de préstamo en base al mercado meta

Con las proposiciones descritas anteriormeatelaboro la tablaélque determina el nimero de

12 Corresponde al 80% del mercado disponible presentado en la4abla 1



solicitudes anuales de préstansobre labasedelas tasas de crecimiento de la industria y otros
parametros que afectan al célculo del mercado meta.

Tabla 16. Estimacién de solicitudes de préstamo

Mercado | # Soliqitudes al A) Tasa B) A + Tasa C) B + Tasa | # Solicitudes
Afio mgtg =# afo- mclpye s crecimiento- | anuales afecto
Solicitudes | frecuencia x fintech bancarizadod banca atasas de

al afio persona?s internet*® crecimiento!®
2017 375286 1.125859 18,90% 19,15% 20,10% 1.352191
2018 379340 1.138019 18,90% 19,15% 20,10% 1.366.795
2019 383436 1.150.309 18,90% 19,15% 20,10% 1.381556
2020 387578 1.162733 18,90% 1915% 20,10% 1.396477
2021 391763 1.175290 18,90% 19,15% 20,10% 1.411559
TOTAL 1917404 5.752211 6.908577

Fuente: Elaboracion propia 2016

4.3 Demanda estimada en # de solicitudes y cantidad de soles

El factor de alcance que refleja el objetivo de participacion que se espera tener de todas las
solicitudes que se realizan en el mercado sera de 1% en el primer afio hasta lograr el 4% al finalizar
el quinto afio de operaciones, tal como se explicé en sbmiee capituloAsimismag se sefiala

que el 33% es no bearizado.Del mismo modose estimaina taa de aprobacion de solicitudes

de 20% para clientes no bancarizadt¥6 para clientes bancarizadelsprimer afio, llegando

hasta 6% y 87% respectivamente en el afio 5 como objetAdemas, teniendo en cuenta que

el monto promedio de préstamo por persona se estima en 80,750 obtiene la demanda
estimada reflejada en la taldla Estatablamuestra también los datos anteriores

13# Solicitudes con frecuencia de préstamos por persdnsolicitudes anuales * 3.

14 Tasa de crecimiento deeindustrigfintechcon incremento del sector bancarizado = tasa de crecimielstindestria
*1,013.

15 Tasa de crecimiento de industriafintechcon incremento del sector bancarizado e incremneetbanca x internet
= Tasa de crecimiento die industriafintechcon incremento del sector bancarizadq051

16 # Solicitudes anuales con tasas de incremento del sector = # solicitudes con frecuencia de préstamos por persona *
1,1276.
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Tabla 17. Demanda estimada en # de solicitudes y soles: 2012021

) # | # li
# Solic. # de solicictijdes %de # de solicit. gsncsfl?ges # de # de Demanda
~ anuales afectqFactor de L aprobacion aprobadas ' L . estimada en
Afio solicitudes anuales . X aprobadas solicit. | clientes
atasas de | Alcance -No bancariz.|-No bancariz. X montos
L anuales | 33% No banc. X . -No bancariz. | aprobadas|aprobados| . .
crecimiento -Bancarizado| -Bancarizado X solicitados (S/.
67% Banc. -Bancarizado

0,
2017 1,352,191 1% 13,522 4,462 25% 1,116 372 7,457 2,486 S 836,66
9,060 70% 6,342 2,114 S/.  4,756,33

21 29% 2,61 72 . 1,962

2018 1,366,795 2% 27,336 9.0 9% 616 8 15,986 5,329 S/ ,962,03
18,315 73% 13,370 4,457 S/. 10,027,48

0,
2019 1,381,556 3% 41,447 13,677 S7% 5,061 1,687 26,165 8,722 S._3,79547
27,769 76% 21,105 7,035 S/. 15,828,48

0,
2020 1,396,477 3.5% 48,877 16,129 49% 7,903 2,634 34,429 11,476 Sl 5,927,52
32,747 81% 26,525 8,842 S/. 19,894,03

0,
2021 1,411,559 4% 56,462 18,633 65% 12,111 4,037 45,023 15,008 Sl 9,083,38
37,830 87% 32,912 10,971 S/. 24,683,92
TOTAL 6,908,577 187,644 187,644 129,060 43,020 129,060 | 43,020 | S/. 96,795,344

Fuente: Elaboracion propia 2016

5. Conclusiones del estudio de mercado

Del estudio de mercado realizado se derivan los siguientes puntos concluyentes, los cuales estan
alineados ycumplen con la mayoria de los objetivos estratégicos planteados en el presente
capitulo (dicho alineamiento se indica al final de cada conclusion referenciando el
correspondiente objetivo estratégico de mercddBM):

1 La industriafintechen el Pert y ehima Metropolitana es incipiente y presenta una gran
proyeccion de desarrollo en los préximos 5 afios (OEM 6).

1 El nivel de bancarizacion en el Peru con tasas incrementales anualg% de fortalece con
un 50% de acceso a través de dispositivos movilepate de los usuarios, lo cual favorece
el desarrollo exitoso de la propuesta de valor del proyecto (OEM 1y 2).

9 Los créditos de consumo directos minoristas representan una importante oportunidad de
crecimiento (incluye a segmentos no mapeados en@insigtadicional) (OEM 2).

1 Los niveles de morosidad de la indusfirdechmantien@ porcentajes promedios del 15%
(OEM 6).

1 El segmentanmillennialsrepresenta un importante mercado para el proydetndo al alto
perfil tecnoldgico que los caracteriza, a sus caracteristicas conductuales, intereses y hébitos
gue estan en linea con soluciones agiles y eficientes (OEM 1y OEM 5).

1 Existe un 45% de interesados dentro del segmento objetivo en soliéstairpos bajo la
modalidad ofrecida en el presente proyecto, y un 33% podria interesarse siempre que se
solucion@ sus inquietudes y temores respeattta seguridad del sistema (OEM 5).

1 Lademanda estimada del proyecto result@23060solicitudes de pgtamosaprobadogn

un periodo de 5 afigaproximadamente S/ 685344 en montos solicitados) (OEM 7).



Capitulo IV. Planeamientoestratégico

1. Visién

Ser reconocida como la primera opcion en préstamos a través de la plataforma financiera
tecnolégica méas agil gfectivadel Pery contribuyendduertemente a la inclusion financiera de
la sociedad.

2. Mision

La declaracién de misién toma en cuentaniosvecomponentesfavid 2013)analizados en la
tablal8.

Mision: fiBrindarunaalternativa de acceso a financiamiento a clientes jévenes y adultos a través

de una plataforma virtual, amigable, flexible y segura en INte&opolitana, manteniendo altos
estandares de calidad en nuestras operaciones y soportados por tecnologia de punta. Nuestra
filosofia Hacerlosimpleb garantiza la innovacion y gran capacidad de respuesta de nuestros
servicios y sienta las bases de lateswbilidad en todas laactividades que desarrollamos,
reforzando la solidez y crecimiento del negocio que nuestros accionistas deméamaamigndo

el crecimiento profesional y personal de nuestros colaboradores altamente calificados y enfocados

en la satisfaccion de nuestros clientes y el bienestard&ocial

Tabla 18. Componentes de la mision

Componentes Andlisis de la mision

Clientes Jovenes adultosillennials familiarizados con el mundo digital
eFectivo realiza préstamamline (alternativas de financiamiento) de mon
pequefios y de facil transaccion.

El mercadg en los proximoscinco afios comprende a toda el area de Li
Metropolitana.

Plataformas de evaluacion creditiadaline con herramientas psicométricas
acorde a los avances tecnoldgicos

Productos o servicios

Mercados

Tecnologia

Preocupacion por la

. . - Estandares dealidad en nuestras operaciones y gestion eficiente que confi
supervivencia, el crecimiento |

solidez del negocio y su crecimiento

rentabilidad

Filosofia La simplicidad y agilidad en todas las actividades de eFectivo

Auto concepto Finanzas con agilidad y efectividad tecnolégica

Egicl)ig;pamorpor la imagen Busqueda de contribucion a la inclusién social y financiera de los peruano

Profesionales con programas de capacitacion y actualizacion continu
vocacion de servicio y orientados a nuesti@ntes

Preocupacion por los emplead

Fuente: David 201ZFElaboracion propia 2016
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3. Valores

Todas las actividades de eFectivo se rigen por los siguientes valores:

1 Simplicidad:Se buscéa sencillez y respuesta inmediatd@operaciones y soluciones$os
clientes.

1 Confianza:Se utilizala tecnologia como medio para empoderisalientes, crear mejores
conexiones y generar relaciones significativas con ellos.

1 Responsabilidad imtegridad:Auténticos en las relaciones dosclientes, haciendo siempre
lo que es correctonesponsable.

1 Orientacion al clienteSe sirven y atiendelas necesidades digs clientes buscando siempre

generar valor en ellos.

4. Objetivos estratégicos

Dentro deun horizonte temporal dgncoafios, los objetivos planteados para lograr el desarrollo
y sostenibilidad sencuentraren la tablal9 bajo la metodologia SMART (Sallenave, 2002)

Tabla 19. Objetivos estratégicos

Tipo Objetivo Descripcion
Obid Lograr un ROE mayor a 20% a partir del segundo afio, llegando a un ndi@ih39% en el
Obijetivos de - quinto afio.
rentabilidad Obj.2 Lograr un OIBDA mayor a 20% a partir del segundo afio, llegando a un minimo de 359
’ quinto afo.

Obj.3 | Lograr un participacién de mercado de 5% en el primer afio, logrando el 15% en ehfai
Objetivos de| Opj.4 Obotener una tasNa de c_ref:imient'o de Q[ien_tes no bancarizados de 15% el primer afio, hé
crecimiento 27% eI_ quinto afio (ppjetlvo de |n_clu3|0n flnanc_lera). _

Obi5 Reducir tasa de solicitudes de clientes bancarizados rechazadas de 30% el prinastaiig

- 13% el quinto afio.

Lograr un nivel de satisfaccion de nuestros clientes de 85% durante el primer afio, con
Objetivos de incremento de 2.5% anual durante los proximos 3 afios, y mantenerlo en 92.5% en ade
supervivencig _Obj.7 | Lograrun clima laboral de minimo 80% durante el primer afio, llegando a 88% el quintg

Obj.6

Obj.8 | Obtener la certificacion ISO 27001 al segundo afio.

Fuente: Sallenave 200Blaboracion propia 2016

5. Estrategia genérica

Para establecer la estrategia genérica a aplicar en el proyecto se tomara como referemcia las

estrategias genéricas de Porter (1980). Teniendo en cuenta que el valor afladido que perciben los
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potenciales clientes es alto en relacién a la agilidachedratez del servicio, a la oportunidad de
acceder a créditos personales pequefios sin necesidad de pasar por la tradicional burocracia
documentaria y a la posibilidad de acceder a créditos sin historial crediticio en el sistema
financiero; y considerandoug lo anteriormente mencionado permite a eFectivo mantener una
tasa de interés (precio del servicio) diferenciada y valorada por los clientes, y teniendo un tamafio
del mercado objetivo al cudirigirse (nicho en particular dentro del segmeniidlennialg en

relacion a todo el mercado potencial a explotar; el plan de negocio del proyecto seguird una
estrategia denfoquemejor valor(ver grafico3), pues cubre necesidades en un mercado pequefio

con la mejor relacién valeprecio disponible (David 2013).

Grafico 3. Estrategia genérica de eFectivo

ESTRATEGIAS GENERICAS
Liderazgo en costos Diferenciacion Enfoque
Tipo 1
Zg . <8( Grande T.p > Tipo 3 -
I wo Ll
<§E a % ) ) Tipo 4
= s Pequefio - Tipo 3 -
Tipo 5 (EFECTIVO)

Tipo 1: Liderazgo en costos - Bajo costo
Tipo 2: Liderazgo en costos - Mejor valor
Tipo 3: Diferenciacion

Tipo 4: Enfoque - Bajo costo

Tipo 5: Enfoque - Mejor valor

Fuente: Porter 198&laboracion propia 2016

6. Modelo analitico para la formulacién de estrategias

Para evaluar y eleglas estrategias (actividades en que eFectivo cree una ventaja y diferencia

sustentable) se utilizara el modelo analitico para la formulacion de estrategias (David 2013).
6.1 Etapa de los insumos

La matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE) mostraddahida3 ayuda a identificar

y evaluar las oportunidades y amenazas del proyecto. En estaztap#id de perfil competitivo

(MPC)ayudara a identificar como se encuentran los principales competidores de la industria con

relacion a los factores critisale éxito que se ha identificado.
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6.1.1. Matriz de perfil competitivo (MPC)

Los competidores cercanos a eFectivo en la inddsttexhy sectorlendingson Afluenta, Latin

Fintech, Solven, Crediface y Apurata. Se ha analizado las fortalezas y debilidades de cada uno de
los competidores con relacion a los factores criticos de éxito del modelo de negocio mencionados
en el capituldl. En la tabl&0, se puede analizguesi bien Afluenta tiene una fortaleza superior

en gestion, finanzas, marketing y asociaciones con su publico objetivo, aiin no posee la rapidez y
sencillez en el servicio, caracteristica clave del modelo de negocio dimtenhlendirg que

valora el cliente. En cambio, se encuentra en Latin Fintech una mejor identificacién de calidad de
servicio basado en estos factores. En Sglgenrescata su fortaleza en posicionamiento y
asociaciones clave. Por ende, se concluye que eFectivaelefperse en superar la calidad de
servicio, marketing y socios clave para permitirse alcanzar la participacién mayor a la de los

competidores y conservar una posicion financiera saludable.

Tabla 20. MPC

Afluenta Latin Fintech Solven Crediface Apurata
Clasif. | Punt. |Clasif.| Punt. |Clasif.| Punt. |Clasif.| Punt. |Clasif.| Punt.

Area Clave Factores Clave de Exito Valor

Disponibilidad, seguridad y
excelencia operativa con servif 0.1 4 04 2 0.2 3 0.3 3 0.3 1 0.1
de calidad personalizado.

Rapidez en la evaluacién y
Calidad en e[desembolso.

Servicio  [Constantes mejoras
tecnologicas en los procesos| 0.09 3 0.27 1 0.09 3 0.27 3 0.27 2 0.18
negocio
Facilidad en el acceso y solicit
del servicio.

Finanzas [Posicién Financiera saludable| 0.08 4 0.32 3 0.24 3 0.24 3 0.24 3 0.24

0.11 2 0.22 4 0.44 1 0.11 2 0.22 3 0.33

0.1 1 0.1 4 0.4 1 0.1 2 0.2 4 0.4

Gestion | ersonal calificado y con 007| 4 |o028| 4 |o028| 4 |o28| 4 |o028| 4 | 028
experiencia en el sector.

Eficaces canales de
Marketing [comunicaciéon y promocion a 0.1 4 0.4 2 0.2 4 0.4 2 0.2 1 0.1
clientes.

Posicionamig Crecimiento en la participacion

0.08 3 0.24 4 0.32 2 0.16 4 0.32 3 0.24
nto de mercado.

Modelo de evaluacién de riesg

o . 0.11 4 0.44 3 0.33 3 0.33 4 0.44 3 0.33
crediticio eficaz y eficiente.

Procesos

Alianzas con empresas de

) 0.08 3 0.24 2 0.16 2 0.16 2 0.16 2 0.16
tecnologia.

Proveedores

Alianzas con asociaciones y
organizaciones donde se

Socios Clave P 0.08 4 0.32 4 0.32 4 0.32 3 0.24 1 0.08
encuentre nuestro publico
objetivo.
Total: 1 3.23 2.98 2.67 2.87 2.44

Clasificaciones: 1 = debilidad principal, Zebilidad menor, 3 = fortaleza menor, 4 = fortaleza principal.
Fuente: Porter 198&laboracion propia 2016



6.2 Etapa de adecuacion

En esta etapa se utilizaran herramientas dammatriz de posicion estratégica y evaluacion de la
accion Peyed, matriz defortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA cruzado) y
la matriz de la estrategia principal, a fin de adecuar los recursos y capacidades internas de la

organizacion con las oportunidades y amenazas externas.

6.2.1.Matriz Peyea

Los factores considados para la ubicacion del proyecto en la mdgyease encuentran

detallados en el aneXi® y dentro de las respectivas variables que conforman el andlisis interno
(fuerza financiera y ventaja competitiva) y externo (estabilidad del entorno y fuerza de la
industria). El resultado del analisis se muestra en el grifieindica que el proyecto detemer

una posicion agresiva, que implica generar valor a través de estrategias de penetracion en el
mercado, desarrollo de mercados, desarrollo de productos, integracion hacia atras, integracion
hacia delante, integracibn horizontal, diversificacion cotim@, diversificacion de
conglomerados, diversificacion horizontal o una estrategia combinada. Para el caso del presente
proyect o, |l a estrategia a aplicar para, el pl a
como se analizara mas adelante, yt@aiendo siempre la estrategia genérica de enfomgjer

valor.

Gréfico 4. Matriz Peyea

FF
7
6
5
Conservadc 4 Agresivo
3
2
1/1 (1.25, 1.50)
VC -7 -6 -5 -4 -3 -2 —1_01 12 3 45 6 7FI
-2
-3
Defensivo -4 Competitivo
-5
-6
-7
EE

Fuente David 2013 Elaboracion propia 2016
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6.2.2.Matriz FODA cruzad o de estrategias

Utilizando la metodologia de lmatriz FODA cruzado, se defindas estrategias a desarrollar
sobre labasedelas principales oportunidades y amenazas encontradas en el macroentorno, asi
como las fortalezas y debilidas identificadgdas cuales se visualizan elnanexo 1.

6.2.3.Matriz de la estrategia principal

La matriz de la estrategia principal basada en las dimensiones de la posicién competitiva de la
empresa y el crecimiento de la industria, denota una ubicacion en el cuadrante | (vebgréfico

se pueden desarrollar estrategias de desarrollo y penetlacdarcado, desarrollo de producto,
integracion y diversificacion. La posicion competitiva de la empresa se muestradebitio
principalmente a la propuesta de valor en cuanto al servicio y las caracteristicas inherentes del
mismo (flexibilidad, agiliéd, capacidad de respuesta inmediata), asi como en un alto nivel de
tecnologia puesta a disposicién de los clientes. Asimismo, el crecimiento del mercado es rapido
debido a que el segmento al que se dirige eFectivo tiene caracteristicas particularésicer |
potencialmente atractivo para los servicios ofrecidos. Por ende, se concluye que se continuara
focalizando las accione®bre labasede una estrategia de penetracién de mercado sustentada en

el rapido crecimiento del mercado y la fuerte posic@mpuetitiva.

Grafico 5. Matriz de la estrategia principal

Crecimiento rpido del mercado

Posicion Cuadrante I Cuadrante @ Posicion
Competitiva Competitiva
débil Cuadrante llI Cuadrante IV Fuerte

Crecimiento lento del mercado

Fuente:David 2013 Elaboracién propia 2016

6.3 Etapa de decision

Analizadas las matricézeyea FODA cruzadoMPCYy de la estrategia principal, se concluye que
bajo la estrategia genérica de enfoqegor valor, se desarrollaran acciosebre labasedeuna
estrategia de penetracion de mercado dirigida al segmalémnialspero con caracteristicas

particulares de nivel de ingresos y perfil tecnoldgico, ofreciéndoles préstamos bajo una modalidad
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disruptiva y a tasas competitivas dentro de la indufitniach con respuesta y evaluacién
inmediata, en cuotas no mayorestras meses, y a través de una plataforma segura y
tecnologicamente equipada para que elimine el tramite burocrético y permita inclusion de clientes

que actualmente no son atendidos o son ignorados por el sistema tradicional.
7. Estrategia de crecimiento

De acuedoconlos analisis realizados anteriormente, sera la estrategia de penetraciéon de mercado
la que se empleara como eje principal (ver grd@)apue permita el crecimiento y la captacion de
clientes nuevos para la empresa (atendidos y no atendidos ustigaémes| sistema tradicional),
poniendo énfasis en los atributos del servicio (préstamos totalmente en linea, sin documentacion
fisicay en cuestiéon de minutos). Ademéstaestrategia permitird invertir esfuerzos en mercados

tradicionales y reforzar lposicion competitiva de la empresa mediante la blusqueda de sinergias.

Grafico 6. Matriz de la estrategia de crecimiento

Senvicios

Tradicionales Nuewos

Tradicionales Penetracic% de Mercado| Desarrollo de Productos

Mercados

Nuevos Desarrollo de Mercado Diversificacion

Fuente Matriz de crecimiento de Igor Ansoflaboracion propia 2016

8. Alineamiento de estrategias con los objetivos estratégicos

Los planes de accion para el desarrollo de las estrategias y la consecucion de los objetivos
planteados en este capitulo se presentaran en los capitulos siguientes; sin embargo, en el anexo
12 se puede apreciar la matriz de alineamiento de estrategiayuge a vislumbrar bajo qué

estrategias se lograran los objetivos estratégicos mencionados.
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Capitulo V. Plan de marketing

1. Descripcion del servicio

El servicio consiste en brindar préstamos en efectivo de manera sencilla para cubrir cualquier
necesidad inmediata por un monto men8f 2000 en cuotas menores a 3 meses a través de una
pagina web segura, accesible, agil, de respuesta y evaluaciériatangidgido a jévenes y

adultos entre las edades de 18 a 35 afios de Lima Metropolitana

2. Objetivos del plan de marketing

Los objetivos de marketingOM) planteados estan enfocados en contribuir a cumplir los

lineamientos estratégicos indicados enagitulo Ill. Los objetivos se sustentan wesfactores

clave a cubrir:

1 Captar: Dar a conocer a eFectivo como una pagina web sencilla, segurdndigitiores:
costo por adquisiciofCPA)!, incremento de clientes atendidode clientes no bancarizados.

1 Fidelizar: Solucionar una urgencia por dinero en efectivo en el menor tiempo posible y
fomentar la intencién de pago puntual mediante educacién financiera, beneficios de menores
tasas de interés, plazos de pago y monto&&agmno mejorados después del primer préstamo
cancelado puntualmente. Se define los indicadoresctiede vida del clientéCLV)®y la
participacién de mercado.

1 Posicionar: Como se observo en los resultados del estudio de mercado, el mercado potencial
demuestra cierta inseguridad en brindar informaciéon personal mediante una pagina web y
valora la rapidez en el acceso al préstamo en efeetfextivo debe demostrar seguridad y

agilidad como principal distintivo. Se mide mediante el nivel de satisfaccio

En la tabla2l se presetan los objetivos de marketing.

17El CPA en empresasnline esla suma del costo en acciones de publicidad en medios para atraer clientes entre la
cantidad de formularios aprobados durante el periodo que duré la pub(iBided®017)

18 E| CLV relaciona el margen bruto de los ingresos dbtenen el periodo (la rentabilidad que deja cada cliente antes
de descontar aspectos como estructura, impuestos, otrok la tasa de retencion de clientes y la tasa de descuento
de la empresa con la finalidad de traer el ingreso que genera el alieal@ presente. Se formula asi: CLV = Margen
bruto* (Tasa de retencion/tasa de descuenttasa de retencionjMegias 2012).



Tabla 21. Objetivos de marketing

Metas Objetivo
Item Objetivos de Marketing Indicador estratégico
2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 relacionado
Captar
Costo por adquirir un cliente= S/59 S/ 14 SI7 S/3 S/ 2
. Obj.1, Obj.2,
OML1 | Suma de publicidad CPA S/ 438,494 S/ 229,890 S/ 175,890 S/ 94,890| S/ 94890 0Obj.3, Obj.4
N° de solicitudes aprobados 7457 15986 26,165 34,489 45023
N° de Clientes con 0Obj.2, Obj.3,

OM2 | Clientes atendidos 2,486 5,329 8,721 11,476 15008

desembolsos Obj.4, Obj.5

. . % Clientes no bancarizad Obj.2, Obj.3

0, 0, 0, 0, 0, ! '

OM3 | Clientes no bancarizados de eFectivo 15% 16% 19% 23% 27% Obj.4, Obj.5
Fidelizar

Valor de vida de un cliente =
CLV = Margen bruto*
(Tasa de retencion/
(1-tasa de descuenttasa
de retencion))

Margen bruto anual= S/.655.2(
OoM4 S/ 819 S/16,38 | S/24,57 | S/3276 | S/40,95 Obj.5

Tasa de retencion= 80%

Tasa de descuento= 13.16%

% Clientes atendidos en 14

OMS5 | Participacion de Mercado ; o 5% 6% 8% 11% 15% Obj.3
industriaFintech
Posicionar
. o ' ) 0Obj.3, Obj.5,
OMB6 | Satisfaccion de cliente # clientes nuevos 85% 87.5% 90.0% 92.5% 92.50% Obj.6, Obj.8

FuenteElaboracién propi2017

3. Formulacion estratégica de marketing

La formulacion estratégica de marketing se define a través de estrategias de segmentacion y

posicionamiento de eFectivo, de acuerdo a las estrategias planteadas en el capitulo IV.

3.1.Segmentacion

La segmentacion de los clientes potenciales de eFectivo se presenta talal22,

desprendiéndoagn nicho de mercado @studiantes universitarigger tabla23).

Tabla 22. Segmentacion de clientesillennials

Criterios Variable Segmentos

Geogréfica | Lugar de residencig Lima y Callao

Rango de edad Entre los 18 35 afios

Personas con ingresos mayores S/ 600 mendtldi96 procedente de
negocio propio y el resto como trabajador dependiente.

NSE B,C,D

Uno de cada 3 cuenta con estudios superi@2% universitarios y 69

Ingresos

Demografica

Educacion de postgradp
. - Estilo de vida Tienen presencia en redes sociales y eozfi en el comercio electroni
Psicografica . : . : . —
Personalidad Trabajan para conseg comodidad (busqueda geogreso econémig¢o

Fuente: Arellano Marketingllaboracion propi2016
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Tabla 23. Subsegmentacion delientes estudiantes universitarios

Criterios Variable Segmentos
Geogréfica | Lugar de residencia Lima y Callao
Rango de edad Entre los 18/ 27 afios.

3 de cada 4 cuentan con un sueldo que oscila entré¢ 2808y &
4.500, después de haber culminado sus practicas profesionale
Nivel Socioeconémico |B, C, D.

Educacion 4 de cada Bnillennialshabian culminado sus estudios superiore
Consideran que la tecnologia les simplifica la vida y tienen conf|
en el comercio eledinico.

Tienen un fuerte sentido de pfdgito, quieren seguir crecien
profesionalmente y desean seguir estudiando para conseguirlg

- Ingresos
Demogréfica 9

Estilo de vida

Psicografica
Personalidad

Fuente: Ipsos Apoyo 2016Blaboracion propi2016

3.2 Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento estd basada eamtfifmitos diferenciales que permitiran
establecer a eFectivo en la mente del consumidor como la mejor alternativa:

1 Seguridaden las operaciones que realiza el usuario y proteccién de la informacion

1 Agilidad: el menor tiempo posible de respuesta a solicitudesubgios promedio: 20 min.

9 Facilidad sencillezen registro, llenado de solicitudes y accesibilidaeby smartphones

Los atributosagilidad y facilidadt r abaj an juntos p asir mp | ¢ acn sdeagdwoi,
mencionado en el capituld, en cada unde las operacionate eFectivoAdemasgen el grafico

7 se establece ehapa perceptual de posicionamiendonde se muestra la posicion e
pretendealcanzar en la mente del consumidor en funcién a los atributos agilidad y facilidad
referidos al tiempo de respuesta y sencillez al realizar la solicitud por los usuarios con relacion a

las plataformas déntech endingdisponibles en el mercado. La imfaaicion presentada en el

mapa se levantd por la experimentacién de solicitar un crédito en cada una de las plataformas en

funcién al tiempo en minutos de respuesta y sencillez de completar la sobaitadda

Las acciones para alcanzar el posicionatoi@ropuesto se detallan en el presente plan funcional

de marketingdando a conocer al mercado objetivo los atributos de eFectivo.

El grafico8 tiene como objetivo mostrar una vista panoramica del posicionamiento de la marca a

través de los elementos que la conforman, los mismos que se describen en e8.anexo 1



Gréfico 7. Mapa perceptual deposicionamiento
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Fuente Elaboracién propi2016

Gréfico 8. Vista panoramica del posicionamiento de la marca

Consumidor meta

Usuario acestumbrade al comercie
online v redes sociales.

— .
Impresion del consumidor onfidencial

Las webs v las |Los préstamos
redes sociales |suslen ser lentos
facilitan acceder |y burocraticos.

Estado de las necesidades del
consumidor

Los préstamos deberian ser
rapidos v sencillos.
Conjunto de productos
competitivos "

Piginas web de fintech lending,
bancos, financieras y cooperativas.

Valores/ Personalidad / Cardcter

Mantra de Marca

a fueves Préztamo online en el
servicios que momento gue mas lo
mejoran la vida. ;

Propiedades de Ejecucion [dentidad Visual

Percepcion de los
consumidores

... zoluciona mis
problemas de dinero
en efectivo de
inmediato v sin
importar donde me
encuentre.

Fuente: Kotler y Keller2012 Elaboracion propi2016

3.3Marca

La marca eFectivo se asocia directamente con el servicio y la necesidad de los usuarios. El
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logotipo de eFectivo transmite lgalores y personalidad descritos en el aneky &l eslogan:

AR8pido y segur o0 c onimilendald da Un servigio Icomo @lloso b j et i

prefieren. En el graficd se muestra el logotipo y la descripcion de sus elementos principales

Gréfico 9. Descripcion de lamarca

FUENTE Baloo
COLOR: RGB(101.44,144) / CMYK (75,100.0.0) / 0652c90

(D

Fectiv

Rapido y seguro

COLOR: RGB(78,44.129) / CMYK (86,100,10.4) / #4e2¢81

Fuente Elaboracién propi2017

4. Estrategias de la mezcla de marketing (7 P)

El servicio de IdintechlendingfieFectvé combi na | os 7 el ementos

la metodologia de lasB del marketing de serviciger Lovdock y Wirtz (2009).

4.1 Servicio

El concepto del servicio dd-ectivose definede acuerdeonLovelock y Wirtz (2009)en la flor
del servicio del graficd0. El servicio basico es ofrecer préstamos de hast®@) por medio

de una pagina web en cuotas menoresnge8es y con unbajatasade interés. Los servicios

complementarios de facilitacién y mejora conforman nuestra propuesta de servicio a los usuarios.

Las tablas 2y 25 describen los detalles de la flibe servicio.
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Gréfico 10. La flor de serviciode eFectivo
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cuotas Yy baja uni
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Facilitacion

ugioeInoe

Fuente: Lovelock y Wirtz 200Elaboraciorpropia 2017

Tabla 24. Flor de serviciol Facilitacion

Servicios defacilitacion

Descripcién detallada

Informacion

eFectivobrindara informacion de las ventajas del servicio a través de la pégfin
redes sociales y video de corta duracibn en YouTube. También re
publicaciones en las paginasbde los diarios mas vistos de Lima y Callaocall
centertambién proporionara informacion.

Toma de pedidos

Mediante un registro sencillo via redes sociales, el llenado de una solicitud d
pasos ywnaevaluaciéon menor a 20 minutdss usuarios accederan al préstamg

Facturacion

El cobro del préstamo en canales atencion como agentes, bancos, cajer
centros de recaudacion a nivel nacional.

Pago

Los usuarios contaran con avisos periédicos de estado de cuenta y el pago ¢
en cualquier banco y centro de recaudacion.

Fuente Elaboracién propi2016

Tabla 25. Flor de servicioi Mejoras

Servicio de Mejora

Descripcién detallada

Consultas

Los usuarios podran realizar sus consultaswédy por la aplicacion, corre
electronico, chat en linea, chatWbatsAppy redes socialeslonde los especialist
decall centerabsolveran las dudas al instante.

Pagina web y aplicaciones

Las solicitudes de préstamos podran completarse por la pégliyaen la aplicacior
gue estara habilitada a todos los sistemas operativos 08 Windows,Linux y
Android.

Confidencialidad y
seguridad

La informacion personal de los usuarios se encontrar cifrada y se realiz
rastreamiento periddico a la web para eliminar riesgos de clonacion de pétin

Excepciones

Libro y buzén virtualde reclamos, sugerencias y solucién de problemas via
redes sociales y via telefonica.

Fuente Elaboracién propi2016

38



4.2 Plaza
Por tratarse de una pagiwwaby aplicativo(app) el tipo de contacto de los servicios se realiza en
su mayoria a travedel canal electrénico de internéf distribucion, tipo de contacto, lugar y

tiempo de los servicios basicos y complementarios se detallan en [268abla

Tabla 26. Detalle de servicios

Servicios Distribucion Tipo de contacto Lugar Tiempo
Canalelectrdnico/ .
Informacion Periodistico/ Transaccion a distancia| web/ ’Impreso/ Via hfiSta 24 horas /7
L Telefénica dias
Telefonico
Toma de pedidos | Canalelectronico Transaccién a distancia| Web 24 horas / 7 dias

Web/ Centros de
Transaccion a distancia| recaudacion y
entidades financiera
Web/ Centros de

hasta 12 horas/ 7
dias a la semana

Canaléelectrénico/

Facturacion . .
Semi presencial

Canaléelectronico/ hasta 12 horas/ 7

Pago Semi presencial Transaccion a distancia| recaudacion y dias a la semana
P entidades financiera

Consultas Cana!elt_ectronlcol Transaccion a distancia] Web/ Viatelefonica | 9:00am- 9:00pm
Telefnico

Pagma.web y Canaléelectronico Transaccion a distancial Web 24 horas / 7 dias

aplicaciones

Conﬁc;lenmahdad Y canaldectrénico Transaccion a distancial Web 24 horas / 7 dias

seguridad

Canaléelectronico/

L Transaccion a distancial Web/ Viatelefénica | 9:00am- 9:00pm
Telefonico

Excepciones

Fuente Elaboracién propi2016

4.3 Precio

Las fintech lendingcuenta con tasas diversas en funcion a la calificacién del usuario en su
historial crediticio(determinado por el sistema financigrg en el caso de los usuarios sin
historial crediticio por medio de un andlisis psicométrico que analiza el comportamiento y
presencia del usuario en redes sociales, cuentemdit teléfono e IP de contactba tabla27
muestra la oferta de la competencia directa de eFectivo a nivel Lima y Callao, se ndagpara
tasas efectivas de interés anual ofrecidas por cada perfil crediticio y lddaasasto efectivo
anual(TCEA). Los montos a prestar y nimeros de cue@san a conveniencia de cditatech

lending El usuario tomara su decisisabre labasedela TCEA.

Sobre la base da Estrategia genérica defoque mejor valordel presente plaefectivo plantea
el lanzamiento de un producto dirigido a captar usuarios la primera vez que soliciten un préstamo

llamadoAl Toquej hasta en 2 cuotas de pagoon una tasa diferenciadie la competencia



independiente a su perfil credibccomo se observa en la tabla El usuariguna vez cancelado
su primer préstam@odra acceder a préstamos de hasted802Zntre 1 a 3 cuotas mensuales con
la tasa de intés en funcién a su perfil de riesgo crediticio detalkulta table27.

Los perfiles crediticios se clasifican en funcién a su historial crediticio y capacidad dg g&go

muestran en el anexd.1
Respecto a los usuarios no bancarizainsistorial crediticig el objetivo es crear un historial
financiero ddos mismosa quienes se $eaprold el préstamo con la herramiergsicométrica

mediante el producto de lanzamiento Al Toqee clasificAndolosegun su perfil crediticio.

Tabla 27. Precios delservicio y perfilesde riesgo crediticio

Fintech Lending Crediface Solven Apurata Andy Afluenta P di ;m_[%l::“t:_ Peiz(:;}:zt; do
romedio i
de
De S/. 500 a|De S/. 100 a|De S/.200 a |De S/. 500 a|De $/.2,000 | Mercado |De S/.200a |DeS/.500aS/.
Monto Solicitado S/. |S/. 5,000 |S/.2,500 |S/.500 S/. 800 a$/.10,000 [entre 1 a 12[S/. 800 2,000
cuotas Hasta 2
Cuotas (meses) Delal2 |Delaé6 Dela3 1lalravez |De 12 a 48 cuotas lalra |De2a3
vez
Comisiones+ Gastos** 24.50% 13.57% 13.14% 13.82% 4.92% 11.87% 13.19% 13.19%
IGV 4.40% 2.43% 2.35% 2.48% 0.88% 2.13% 2.80% 2.80%
Perfil Tasa

A TEA 125% 18.49% 18% 18% 13% 38% 17.5% 17.5%
TCEA 1495% 535% 586% 601.2% 28% 516.0% 391.0%
B TEA 138% 24.49% 18% 18% 24% 44% 17.5% 23%
TCEA 1587% 535% 586% 601.2% 43% 516.0% 412.0%
C TEA 152% 30.49% 18% 18% 28% 49% 17.5% 27%
TCEA 1684% 535% 586% 601.2% 50% 516.0% 425.0%
D TEA 166% 36.49% 18% 18% 33% 54% 17.5% 32%
TCEA 1786% 535% 586% 601.2% 55% 516.0% 442.0%
E TEA 197% 42.49% 18% 18% 40% 63% 17.5% 39%
TCEA 2006% 535% 586% 601.2% 65% 516.0% 465.0%

*La TCEA indicada es el promedio de las TCEA en los plazos ofrecidos por cada empresa

**as comisiones+gastos son un % aplicado al monto de préstamo solicitado, son los cargos de la empresa por los
servicios brindados adicional a la tasa de interés.

Fuente Elaboracién propi2017

4.4 Promocién yeducacion

eFectivo se encuentra en la fase inicial de introduccion del servicio al mercado objetivo, de esta
manera el objetivo principal es ser reconocidacgptado rapidamente por los usuarids
acuerdo corta estrategia principal de penetracién de mercados elegida (Kotler y Keller 2012).
Las herramientas que conforman la mezcla de promocién o comunicaciones de marketing de

eFectivorepresentan una buemevérsion y se encuentran detalladasagabla28.
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Tabla 28. Acciones de marketing

Mezcla de L - .
. Descripcién Beneficios Riesgos
marketing
Anuncios en Google y Facebook: "Resuelvel Corto video animado menor a
. deuda, Al Toquej"con preferencia a aparecer | segundos sobre los beneficios | Clics
Publicidad . - AR - ; ’
usuarios de bancapor internet, institucione] servicio con hipervinculo que [ fraudulentos
educativase-commerce llevard a la pagina
Corto video animado menor a
Anuncios en comercio.pe y gestion.pe: "Resuel| segundos sobre los beneficios
deuda, Al Toquej" servicio con hipervinculo que
llevara a la pagina. Dificil calculo de
L . i i exposicion
Exposiciéon de Anuncio en: "Resueltie deuda, A Corto video animado menor a p
S . segundos sobre los beneficios
Toquei" en asociacion con entidades educat . ; P
. . -7 servicio con hipervinculo que
universidades y centros de recaudacion. p .
llevara a la pagina
Mediante un reportaje exclusivo| . .
. - . . . . Limitada
Reportaje en Gestion.pe y Comercio.pe sobrg experto financiero deFectivose darg S
b - " ) . ) -] exposicion a
eneficios ddintech lendingFectivoy su productd a conocer ventajas de solici
. " . ) ; segmento
Publicidad Resuelve tu deuda, Al Toque;j préstamos eeFectvo y promocional obietivo
Al Toquej |
Corto mensaje en auspicio ¢ Limitada
" PR .| programas de alta audiencia .
Anuncios en radio dirigido a segmento objef icion al bieti exposicion a
"Millennial” exposicién al segmento objetivo so segmento
producto "Resuelve tudeuda, All " "% .
objetivo
Toquej
Display por convenio con las principal{ Generacién de una comunidad | Limitada
universidades particulares, como: PUCP, U| usuariosinformados acerca de I{ exposicion a
Universidad del Pacifico, Universidad de Limd beneficios del servicio dirigido a I{ segmento
San Martin de Porres necesidades particulares objetivo
Promocién "Mejora tu préstamo”: Solicita de
forma recurrente y tiene buen comportamientd e .
. IR o -] Fomenta la fidelizacion del usuariq Incremento de |
Promocién | pago se le permitird subir el monto en 20% adici | .
. | la plataforma morosidad
por cada nuevo préstamo desde la tercera soli
hasta en 3 meses
Boletin Electrénico  Quincenal  "eFecti| La comunidad de lectores tiendd , . .
- P 1 Limitada
Responsable”: Por correo electronicozon| recomendar a través de redes soci variedad de
ampliacion del articulo en el sitio wellemas;| los articulos y genera dinamismo e articulos
finanzas personalesfintech web.
Relaciones Losinfluencerselegidos son seguid
Ublicas . . jeti ;
P Los influencersperuanos Bruno Pinasco y Ma por. el merc_:ao_lo objetwo_ en req El mensag pue_de
- . A sociales, principalmentéwitter. La| caer en el olvid
Sifuentes daran su opinién sobre el uso del ser S | | ol de | h |
deeFectivocomo experiencia personal experiencia persona fortalecera | de la noche a
' confianza emFectivocomo marca po|] mafiana.
los usuarios que los admiran.
Blog de eFectivo interaccion directa con I
usuarios y expertos financieros. Conecta 3
comunidad bajo la libertad de comunicaci i . . .] Exposicion  dg
Orientado a dar a conocer las ventajas d Inggrgcuon directa con el publi comentarios
denciafintech y recomendaciones de bar ° jetivo negativos
Marketing tendencia fin y _ g
directo & personal. Promueve la confianza en el usoa
interactivo tecnologia en las finanzas personales.
Sitio wc_al:_) desFectivo mfprmatlvo,‘ registro y acceq Presencimnline constante B_eya posicion de
al servicio, blog y boletin deFectivo sitio web
Aplicacion mévil eFectivo informativo, registro Y i . Limitado a
- . . Interaccion constante con el cliente
acceso al servicio, blog y boletin eléectivo smartphone
. . . - . Publicaciones
Marketing de Comu_nldad virtual: en el sitio web y blgbra un Mayor posibilidad de la web p{ negativas,
boca en boca espamo_prz]a_ra fpros, don.de los miembros po recomendaciones y trafico web obscenas
compartir historias, consejos, etc. lenguaje vulgar

Fuente Elaboracién propi2016
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4.5Procesos

El diagrama de servicio&er anexo B) muestra como se realizan las interacciones entre los
clientes, plataforma y empleados (Lovelock y Wirtz 2009). El servicio se describe como una
plataforma en linea para solicitar créditos en un tiempo no mayor a 10igB0s en la respuesta

de la evaluacion para los clientes bancarizados y no bancarizesjmsctivamente.

El entorno fisico deFectivose realiza 100% en la plataforma web y aplicacion de manénz

Ya que es m reto materializar el entornse entiendeesta estrategia como el impacto a la
experiencia del usuario al momento de usar el servicio (Lovelock y Wirtz 2009). La plataforma
es el punto de contacto entre los usuarios y eFectivo, el cual debe asegurar los valores y atributos
de la estrategide servicio que se ha planteado en este capitulo: agilidad en el tiempo de respuesta,
facilidad al momento de solicitar el servicio y seguridad en el manejo de su inforntacitan.
tabla29, se muestnalos puntos de contacto mencionados eaneko 5, la evidencia fisica y los

estandares de servicio que busca alcanzar durante la experiencia del usuario.

Tabla 29. Evidenciafisicaen los puntos de contacto del servicio de eFectivo

Punto de @mntacto Evidencia Fisica Estandares del servicio
Redistro Plataforma Tiempo derespuesta
9 Digitacién Intuitividad
Solicitud Plataforma Sencillez
Digitacion
L Plataforma Tiempo derespuesta
Evaluacién —
Respuesta Eficiente
. Deposito en cuenta Inmediatez
Retiro - : -
En efectivo Varias alternativas
Pago Constancia dpago Varias alternativas
Calificacion Plataforma Justa

Fuente Elaboracién propi2017

4.6 Personal

El servicio de eFectivo se brinda 10@line asi que el contacto entre usuario y personal de
eFectivo se encuentra limitado, pero es vital porque se presenta momentagielavesuario
mas lo necesiteconsultas, sugerencias, foros y quejas. El personal que da la cara a{séiante
via telefénica o redes socialgsnecesita saber diagnosticar la inquietud del usuario y proponer
una solucién que supere su expectativa (Kotler y Keller 20t2Jo personal de eFectivo, debe
conocer los procesosel funcionanientodel negocioa fin debrindar una respuesta adecuada

asegurandaerrar el ciclo de servicio y logrdoun usuario fidelizadceFectivodebe relacionar
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un proceso gerencial que persiga la identificacion de necesidades del usuario y adelantarse si es
posible a brindar una soluciémeedidaguequede satisfecho cada proceso del servicio.

Enel anexo B se muestra d@fiangulo de marketinge los servicios que vincula los procesos y

las relaciones mas importantes de marketing eresdimensiones, todo orientado a asegurar

la propuesta de servicio en $tesatributos (Kotler y Armstrong 2004)as acciones de Recursos
Humanos orientadas a capacitar, motivar y tratar de retener el personal sobre la base de las
competencias laboralegqueridas para los puestos con el fin de mejorar los resultados se

encuentran detallados encabitulo VII.

4.7 Productividad y calidad

La estrategia de productividad y calidad de eFectivo se centra en brindar un servicio mediante
una plataformavebcertificada bajo la norma ISO 27001, ajustada a cada uno de sus procesos y
empleados mediante yotan de mejora de la seguaid SGCl.La norma ISO 27001 permitira

evitar los incidentes por riesgos en la seguridad de informéaidhuto altamente valorad
Asimismq se busca unaxperiencigpositivadel usuariosentir una mayor confiza al realizar

susoperaciones.

5. Cronograma deactividades

Las actividades dirigidas la ejecucién de las estrategias se detallareleanexo Z. La

programacion de las actividades del plan de marketing se reaj@as siguientes supuestos:

1 Meses de mayor demanda préstamoson: marzo, mayo, agosto, noviembre y diciembre
(Asbanc2015b), en los cuales se priorizaaétividades orientadas a proaidn de servicias

1 Meses de menor demanda de préstamos son: febrero, abril, junio y setfeshbreZ015b).

Por lo tanto, en estos meses se priorizaran las actividades de fortalecimiento de marca.

6. Presupuesto demarketing

El presupuesto delan demarketingse plantea eel anexo 8. El primer afio seealiza una fuerte

inversién ercampafias de lanzamiento de la mardal producto Al ToquejA partir del dltimo
semestre del primerafmde pr ogr ama el | anzami ent osudries A Me | o
que cuentarpor lo menoscon un préstamo cancelado. Los anuncidse el boletin y los foros

son herranentas permanentes enfocadasaptar, fidelizar y posicionar



Capitulo VI. Plan de operaciones

1. Objetivos y estrategia de operaciones

Los elementos que constituyen el ndcleo de la estrategia de operaciones son la misién, la
capacidad distintiva, los objetivos (costo, calidad, flexibilidad y tiempo) y las politicas (proceso,
capacidad, calidad e inventaridpdasse deben alinear a la eséigia (Schroeder 2006).

1.1.0bjetivos generales deplan de operaciones

1 Realizar una evaluacion crediticia de calidad, tame| segmento bancarizado coeroel
no bancarizado (EE12)
Definir un modelgaracréditosde corto plaz¢E2).
Definir unmodelo de atenciérapido eficiente y segur (E3).
Implementar interfaceg procedimientossegups y eficientes con proveedores y aliados
estratégicos (EE16)
1 Implementamun sistema dparametrizacion para la implementacion automatica de campanas
en unahora(E6).
Alinear los procesos de-ectivo evitando la intermediacion financigag).
Posibilitar una comunicacion eficiente con los clientes garaunicar yresolver consultaal

cliente minimizando costos operativog maximizando la calidad de servicigl3, E16)

1.2 Objetivos especificos dgblan de operaciones

En la tabla30 presenta los objetivos especificos del plan de operaciones

Tabla 30. Obijetivos especificos del plan de operaciones

o Objetivo
Item Objetivo Indicador Metas por afio estratégico
1 2 3 4 5 relacionado
Encuesta de

satisfaccion del
Proporcionar un servicio en lineg cliente,

seguro y de calidad calificacion del
servicio (% de

satisfaccion)

001 85% | 87,50% | 90% | 92,50% | 9250% | OE3, OE6
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- : Metas por afio Objetivo
Item Objetivo Indicador estratégico
1 2 3 4 5 | relacionado
Definir y mantener un modelo d¢
evaluacion crediticia para el
002 h
segmento bancarizado probado
actualizado periédicamente . . o 0 0 o o. | OE2,0ES,
Mantener un modelo de Nivel de morosidad | <15% | <14% | <13% | <11,5% | <10% OE4, OE5
evaluacion psicométrica para el
003 ; i
segmento no bancarizado probg
y actualizado periédicamente
Estandarizar y documentar % de procesos
004 documentados y 90% | 95% | 98% 99% 100% OE2
procesos .
estandarizados
005 Ar_npllar capacidad operativa Capacidad |n§talada <30% | <25% | <23% | <20% | <15% | OEL, OE2
eficientemente contratada ociosa
006 Manter]e;r un nivel de seguridad| Nimero Qe incidente 0 0 0 0 0 OE3, OES5,
informética elevada de seguridad OES8
0,
007 Implem_gntatmanuales de % de manuales 95% | 100% | 100% | 100% | 100% OE3 OES6,
operacion requeridos OE8
008 | Optimizar el costo por cobranza| 'Co‘ggrr;?];an elostode| 5% 5% 10% 10% | OEZ1, OE2
Usuarios que accedsg
009 | Incrementar educacion financiell a médulos de 45% | 51% | 58% 64% 70% | OE4, OE5
educacion financiera
Obtencion y mantenimiento de If Obtencion de la
0010 ¢ tificacion 1SO 27001 certificacion B Ok Ok Ok Ok OE8

Fuente Elaboracién propi2017

1.3 Estrategia deoperaciones

La estrategia de operaciones es una estrategia funcional alineada a la estrategia deEnegocio.

la tabla31, se sefialan cada uno de los elementos.

Tabla 31. Elementos de la estrategia de operaciones

Elemento Descripcion

Permitir realizar evaluacion de solicitudes de crédito de forma &gil, senséfguya con
resultados que permitan un riesgo de mora contro@de.permita una preferencia del cliente
asegure una rentabilidad

Competencia Disponibilidad demodelos de evaluacion eficaces para los segmentos bancarizado y no
distintiva bancarizado. Aplicados en una plataforma segura y muy sencilla e intuitiva.

Costos: Una de las ventajas principales de eFectivo como sustituto frente a losbarass
menores costos operativos. Costo de evaluagigditicialer. afo: S/15, 5to. afio: SI0.
Calidad: Nivel de satisfaccion de clientes ler. aB8b,8bt0. afio92,5%.

Entrega Tiempo de evaluacion crediticia

Objetivos Bancarizadoler. afio: 510 minutos, 5to. afianaximo5 minutos.

operacionale{ No Bancarizado: 1er. afid0-30 minutos, 5to. afianaximo 20minutos.

Flexibilidad: Tiempo para implementar una campaifisel sistema y procedimientdser. afiol
dia, 5to. aflod hora.

Innovacién:Tiempo antes de implementar una innovacion en los procesos o productos: 1e
4 meses, 5to. and: meses.

Misién de
operaciones




Elemento Descripcion

Proceso:
- Automatizacion: 100% automatico.

Calidad:

Politicas de

. - Proveedores: Calidad sobre precio.
operaciones

Capacidad:
- Localizacion:Bajo costo.

Inventario:

detalle

- Alcance de procesos: Equipo propio de TI desarrolt irOhouse30%outsorcing

- Flujo del proceso: Proyectos, por lote y en linea.

- Enfoque: 0% errores, total satisfaccion del cliente, seguridad.

- Capacitacion: Equipo Tl y riesgos (riesgo crediticio)

- Tamafio de instalaciones: Una instalacion Pequefia con todas las comodidades.
- Inversién: Permanente en innovacion

- Sistemas de control: Principal inventario intangible, cartera de clientes y bases de datos

Fuente:Schroeder 20Q€&laboracion propi2017

Las aciones a desarrollgara alcanzados objetivosde k tabla30 se muestraen la tabla 32.

Tabla 32. Accionespara lograr los objetivos operacionales

Acciones

Monitorear y supervisar lperformance del sistema.

Implementar manuales operativos de todos los proc

Implementar metodologia Le¥ren los procesos.

Mantener un servicio de educacion financiera en ling

Actualizar cada 6 meses los modelos de evaluacion
los segmentobancarizado y no bancarizado.

Monitorear la evaluacién de satisfaccion implementa
en cada proceso de evaluacion.

Realizar auditorias periddicas a nivel de segur
informatica y de instalaciones.

Realizar seguimiento a indicadores operativos
realizanddenchmarking

Asegurar implementacion de programas informat
siguiendo modelos de programacion estandarizad
manejo de bases de datos altamente eficientes.

Mantener un proceso de cobranza en lineay
automatizado, con énfasis en cobranza temprana y
tercerizada para morosidad mayor a 60 dias.

Mantener procesos alineados a certificacion 1SO 27(

Fuente: Elaboracion propia 2017

2. Disefio del producto o servicio

El diagrama de servicios mostrado erapéxo b presenta las interrelaciones entre clientes,

plataforma y empleadolws mismos que se describen en la t&88la continuacion.

Tabla 33. Descripcion de interrelacion del servicio

Interaccion | Descripcién
. El cliente se registra con su informacién de identificacion. Este registro le permite acceder al
Registro e . p . - o
de educacion financiera asi como al médulo de solicitud de crédito.
Solicitud El clienteconfirma sus datos de identificacion y selecciona el monto del préstamo solicitado
las alternativas disponiblgsesta listo a realizar la evaluacion

19 .a metodologia Lean tiene como objetivo agregar valor al cliente de forma eficiente mediante la mejora continua y

el aprendizaje (Good Rebels 2015).
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Interaccién

Descripcion

Evaluacién
y resultado

Al hacerclic en el boton evaluar, el sisteriwia unainterfazcon la central de riesgoyalida los
datos de identidad y verifica si el cliente es una persona bancarizada o no bancarizada,

reporte crediticipscore crediticio e historial de créditos anteriores en eFectyaiga el mod®
de evaluacion crediticia correspondienBe obtiene el resultadiprobado o desaprobadsi el
resultadaesaprobado, se indica la tasa de interés y las alternativadndero de cuotas

Retiro

Luego de seleccionar el niUmero de cuotas, el sispees@nta el cronograma de paggsresenta
una relacion de bancaseleccion dl cliente para retirar el efectivo.

Pago

El clientesigueel cronograma de pagos, realiza el pago de la @ootaspondiente en el bandg
sistema recibe la informacion relacionada al pago y la registra. El sisterfzarecordatoriode
pagoautomatios al cliente y reconocimientos cuando se realiza el pago.

Callificacion

La plataforna solicita calificacioneg sugerenciadel clienteen diferentes momentos: en el méd
de educacion financieral finalizar el proceso de evaluacion, luego de realizar el retiro del ef
y al culminar el pago de la dltima cuota.

El sistema también realiza una calificacion del clisofere labasede sucomportamiento de pag
El comportamiento de pago es analizado para notificaciones y recordatorios en préximos c

FuenteElaboracién propi2017

3. Disefio de los procesos

Los procesos operativos principalesffectivo se presentan en el mapa de proaesssrado en

el grafico1l. El detalle de cada macro proceso se presenta en el Bexo

Gréfico 11. Mapa de procesos

P17, Gestionadnministativa

P13, Calificaciondal clisnte

P2 Marletine P12 Cobranza f— Pl
t Informaciony
1 educacion
T amiz ] - I financiera
- _S.Eii_i:tt:ﬂc.a P11, Szpuimiento e
! __?3 H P14
P4 Solicitod de Desembolso [ 7| ©o-Fage | Calificacional
Fl. == cliente
~ cradito
Inform t I
2000 I P10. Interaccioncon entidades
aducac 7 S
100
financi
=3 N Pé. Interaccion con provesdors
—| B35 Evaluacion | de informacion craditicia
N P7.Calibracion de modalos da
N dacizion
| P15. Mantenimientode plataforma |
| P16. Seguridad |
. . : . Procesos intemos v da Procesos de interaccion
Levenda:| Procesos tramsversales

interaceion conel clisnte con entidades externas

Fuente Elaboracién propi2017
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4. Disefio de las instalaciones

Las instalaciones de la empresa estaran distribuidas en un piso de un edificio en el distrito de
Jesls Maiia. Lasareas derabajo seran muy horizontaldxistiranoficinas para los directivos:

chief excecutive officdlCEO), chief financial officef CFO) y chief techlonogy officefCTO) y
unasalaampliacon posiciones abiertas para el resto de los empleados a excepcién de la posicion
decall centerque tendra una configuracion rodeada de mamparas de vidrio para darle aislamiento
acusticodebidoa su atencionelefénica Existirauna sala de atencion al puablico y recepcida

sala de reuniones, un ambiente sogiakrvicios higiénicos para damas y caballeroslEmexo

20 se presenta un esquema de Hriiucion de las instalaciones, la cpallrd ser ampliada en

los siguientes afios, de acuerdo con el crecimiento de la empresa.

5. Programacion de las operaciones de la empresa

Lasactividadegpara cumplir los objetivos y estrategias operacionales se indican en ell@anexo

Las actividadegpreoperativacomo de constitucion de la empredastalacion de oficina e
infraestructura tecnoldgica, contratacion de personal y desarrollo de plataformas antes del
lanzamiento tedranunaduracién desietemeses

6. Presupuestos de inversion, capital dedbajo y operacion

El presupuesto deperaciones se presenta enreda 2. Esta conformado por el presupuesto

preoperativoel presupuesto de capitakypresupuesto de operacion propiamente.
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Capitulo VII. Estructura organizacional y plan de gestiéndel talento

1. Estructura organizacional

En eFectivo se promovera la comunicacion fluida y la innovaciéon permargegtacias al
reducido numero de empleados existesgegestionara a través de una organizacion horizontal
(empleados con mayor libertad y autonomia y funciones transverkalgsg¢ demandara un

mayor compromiso organizacional. En el grafi@sé muestra la estructura de la organizacion.

Grafico 12. Estructura organizacional

Asistente de

A dministracion

Amnalista
g Programador 1

B Analista

Programador2

Amnalista /.
Programador 3 center3

M Administrador

deBD

Fuente Elaboracién propi2017

2. Objetivos de personal, requerimientos y perfiles

2.1.0bjetivos del plan de gestién del talento

La administracion estratégica de recursos humanos integra el plan estrdéégi@npresaeon

el plan de recursos humanos. El despliegue de recursos humanos y las actividades que realizan

estan orientadas a lograr los objesiestratégicos (Bohlander y Snell 3)0

Los objetivos de personal se encuentran alineados a la misitosyobjetivos estratégicos de

eFectivo En la table84 se muestran los objetivos del plan de gestién del talento.



Tabla 34. Objetivos del plan de gestion del talento

o Objetivo
Item Objetivo Indicador Metas por afio estratégico
1 2 3 4 5 relacionado
Encuesta de percepcion de_ !os 80% | 8206 | 84% | 86% | 88%
empleados (% de satisfaccion)
Calificacion de servicio del
Desarrollar una cultura d cliente (plataforma) (% muy 90% | 92% | 95% | 97% | 995%
h - e . : OE1, OE4,
OP1 | innovacion, servicio al | satisfactorio) OE7. OES

cliente y mejora continuz Costo beneficio de la innovaciq >3 >32 | >35 >3.8 >4

Efectividadde generacion de

ideas

Disponer de personal Ratio de observaciones en las

altamente capacitado y | plataformas

Op2 | con experiencia en la | Ratio d_e crecimiento de cliente| 206 3% 1% 1% OE4, OE6
industria de la tecnologig bancarizados

financiera y de inclusion | Ratiode crecimiento de cliente: o 0 o 0

financiera no bancarizados T 2% | 3% | 4% | 4%

OP3 | Atraer yretener talento | Tasade rotacién de empleados| 10% | 8.5% | 7% 6% 5% OE7

>0,25| >0,27 | >0,29 | >0,31 | >0,33

5% 4% 3% 2% 1%

FuenteElaboracién propi2017

2.2 Requerimientos de personal

Los requerimientos de personal de eFeativ@! afio cero correspondeB empleados llegando

a 16 empleados en el afo (#er anexo23). El 50% del personal se encuentra en el area de
tecnologiao tiene directa relaciéon con egllbp que denota claramente el sesgo tecnol@gico
caracteristica de lditech Mediante los puestate trabajda empresa organiza sus funciones y
asigna las competencias y responsabilidades para el logro de los objetivos y metas, para ello se
definen &s funciones ydsperfiles de los puestos de trabgJoolanet al.2003).En el anexo 2,

se muestran las funciones, perfil y actituddmatios pardos puestos de trabajo en eFectivo

3. Estrategias de administracion de recursos humanos

La estrategia del negocioleshase para establedaestrategia de recursos humartogsten dos
estrategias decursos humanos: el control y el compromasociadas a las estrategias genéricas
liderazgo en costos y diferenciacién respetivamente (AdtB92) y cada estrategia genérica se
puede enfocar dentro de un segmento de mefeattategiade enfoque)La estrategia genérica
de eFectivo es enfogueejor valory se consideré estrategia de compromisomo estragia

de recursos humanaSin embargoel modelo dearquitectura d®RHH focalizala contribucion
potencial de los empleados ersabmensiones: la especificidad y el valor estratégico (Rivero y
Davos 207%). En elgrafico 13, se presenta el modelo de arquitecturaedeirsos humanos para

eFectivoy la tabla 35muestra las estrategias para lograr los objetivos de la gestion del.talento
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Gréfico 13. Modelo de arquitectura de recursos humanos de eFectivo

Externalizacion Internalizacion
Modo de empleo:Alianza Modo de empleo:Desarrollo interno
Relacién de empleoPartnership Relacién de empleoBasada en la
Estrategia de RH: Colaboracion organizacion
Capital humano escaso pero de valpr| = e A
relativo bajo. Las partes se beneficiar] ¢n| Contribuye directamente al desarrollo dac—s
« | | los esfuerzos mutuos de reciprocida las competencias centrales de la empres&
i colabo_racién. Potencia_ las ventaja Se busca mantener una relacion de ‘g
neutraliza las desventajas. Se conceptra| empleo de largo plazo. Se enfoca en| ¢lo
en el funcionamiento efectivo de | desarrollo de sus capacidades y en s e
relacién departnership retencion y compromiso.
E - Area Legal (tercerizado) - CEO - CTO - CFO - Jefe de riesgos -
,g . Contador (tercerizado) Ingeniero de SW - Analistas programadore
§_ Administrador de BD
8 Modo de empleo:Contratacion Modo de empleo:Adquisicion
Relacion de empleoTransaccional Relacion de empleoSimbiética
Estrategia de RH: Cumplimiento Estrategia de RH: Basada en el mercado
Con habilidades genéricas y con valor| | Posee conocimientos valiosos, perolcof &
@ estratégico limitado. Se encuentr, habilidades que no son tnicas. Rela¢ion S
g fécilmen@e disp’onible en el me_rcad . de empleo basada en el beneficio mFtuc .§
Poca inversion en desarrollsi, Se enfoca en atraer talentos que apligugns
monitoreo de cumplimiento de sus habilidades inmediatamente. E
funciones. - Jefe de cobranza
- Asistente de administracion - Jefe de Marketing
- Asistentes deall center - Jefe de aseguramiento de caliad
Bajo Alto
Valor estratégico

FuenteRivero y Davos 2017 Elaboracion propia 2017

Tabla 35. Estrategias de la gestion del talento deEfectivo

Estrategia Acciones
Reclutamiento | Convocatoria en LinkedIn, Aptitus, referidos, bolsas de trabajo de universidades de pré
Seleccion Entrevistas, evaluaciones (incluye psicométricas), antecedentes crediticios y laborales
Capacitacion continua al equipo de tecnologia dos veces.al afio
Capacitacion | Capacitacion al especialista en riesgos una vez al afio
Eventos: seminarios, charlas, capacitacion interna, intercambio de conocimientos
Gestion del | Evaluaciones periédicas. Evatidn 360 grados. Retroalimentacion.
Desempefio | Politica de libertad de opinién y participacion en decisiones.
Gestién de Bonos por cumplimiento. Distribucion de acciones.
Compensacion | Alimuerzos por cumpleafios, fiesta de fin de afio.
Politica de puertas abiertas.
Gestion de Promocién de la participacion en decisiones importantes y aporte de ideas.
Comunicacién | Atuendo informal.
Teletrabajo disponible uno o dos dias a la semana.

Fuente: Lepak y Snell 2002. Elaboracion propia 2017

4. Presupuesto del plan dgestion del talento

El presupuesto del plan de gestién del talento se muestra en eRaregobservael presupuesto

para los 5 primeros afos.
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Capitulo VIII. Planfinanciero

1. Supuestos ypoliticas

Se consideran los siguientes supuestptaal financierale eFectivo:

1

El horizonte de evaluacion de proyecto es de 5 gfidsmesestodos los montos estan
expresados enuevos sole<l inicio de la operacidn pre operatifafio cero)se estiman?

meses antes del afio 2Z0de inicio de la operacién.

Las proyecciones del sector Fintestn positivas, como se menciona en el analisis del
microentorno en la evolucion de la industria Fintech en el Pert del Capitulo II.

El método delepreciaciores en linea recta y coincide cardepreciacion tributari&quipos
deProcesamiento 25%, Activos Intangibles 10% y Otros Activos 10%).

Para estimar el flujo de Capital de trabajo se utilizé el método de desfase, donde dicho periodo
es de 30 dias.

Se utilizara el VAN y TIR como criteride evaluacion de la rentabilidad del proyecto.

El calculo del costo de capital (COKjara nuesb proyectose estima er20,79%;
correspondiente a la tasa de interés activa de mercadoalagid/06/2016fecha estimada

de inicio de operaciondSBS 2018. Siendo la industrifintechincipiente y sin regulacion

en el Peru proponemos una COK igual a la de un financimiento bancario.

La inflacion se considera despreciable en el analisis del proyecto (enfoque de precios
constantes).

Los ingresos y egresosesgtiman en solepor lo que no se considera diferencias en el estado

de resultados por tipo de cambio.

Las vacaciones se computan proporcionalmente en el presupuestuid®s humanogs

decir, se van provisionando mensualmente.

Se considera una tada 1291% para el calculo de la retencion de AFP de los empleados.

El impuesto a la renta es de2% y el Impuesto General a las Ventig3V) es de 18% hasta

el 2022.

La inversion del proyecto se realizard 100% proveniente de capitales de los invassidaist

hay financiamiento exterriaicial, pero se evaluara en el largo plazo la necesidad de deuda.
Se considera que el monto de préstamo promeditb(@, las tasas de interés y comisiones

por gastos administrativos se mantendran constantes hasgel

Para efectos del andlisis, los pagos provenientes de los clientes por préstamos se registran el
mes siguiente de su desembolso. Las colocaciones son los desembolsos por préstamos

realizados por eFectiyy los ingresos por interesg gastos administtivos se identifican
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como ingresos financieros. Las cuentas incobrables se deducen como estimacion para
incobrables descontado a los ingresos financieros.

Las utilidades se reinvierten todos los afios, no hay pago de utilidades a los accionistas.

Se conglera la tasa de morosidad en 4 tipos de periodos: morosidad a 30 dias, morosidad a
60 dias, morosidad a 90 dias y cuentas incobrables. Para efectos del andlisis, en cada caso, la
cancelacion de las cuotas pendientes se regularizan en el periodo de adorosid
correspondiente una sola vez y sin acarrear nuevas morosidades en el futuro. La distribucion
de la cartera de morosidad de los clientes de eFectivo en los proximos 5 afios se observa en la
tabla 36.

Tabla 36. Distribucion de cartera morosa

Clasificacién demorosos 2017 2018 2019 2020 2021
Morosos a 30 dias 50,0% 50,0% 50,0% 50,0% 50,0%
Morosos a 60 dias 25,0% 25,0% 25,0% 25,0% 25,0%
Morosos a 90 dias 15,0% 15,0% 15,0% 15,0% 15,0%
Cuentas incobrables 10,0% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0%

Fuente: Lepak y Snell 2002. Elaboracion propia 2017

2. Presupuestos y analisis del punto de equilibrio

El consolidado de los presupuestosradgketing, operaciones y recursos humasgsiuestra en
elanexo 2; se clasificacada costo en costo de inversion, costos fijos y costos variables. El calculo
del punto de equilibrio se realiza sobre la base de los costos fijos y variables por su naturaleza de
gastos de operacién (OPEX) siguiendo la formula:

Precio Unitario x N° de dembolsos = Costos Fijos + (Costo Variable Unitario x N° de

desembolsos)

Los préstamos colocados minimos para cubrir los costos fijos y variables los préximos afios
resultan ser evidentemente mucho menores a los préstamos colocados esperados en el proyecto

eFectivo, tal como se observa en el grafi¢o 1



Gréafico 14. Punto de equilibrio

Punto de equilibrio Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Arno 3
Inversién 300,740 0 3,780 4,980 27,040 0
Costo fijo 570,596 1,581,738 1,703,967 1,839,323 1,902,844 1,958,738
Costo variable 13,850 101,563 107,946 206,904 350,338 308,677
Precio unitario 212.85 212.85 212.85 212.85 212.85
Costo variable unitario 14 12 11 10 9
Diferencia entre el PU y CU 199 200 202 203 204
Punto de equilibrio 7,939 8,500 9,128 9,389 9,602
Prestamos colocados (vtas. Esperadas) 7.457 15,986 26,165 34,429 45,023
94% 188% 287% 367% 469%
— —Punto de equilibrio 5023
— = Prestamos colocados (vtas. Esperadas) 4455
6'1
/5‘9 °
7'939 8'506— —0'128~ —9'389— —602
7457
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Fuente: Elaboracion propia 2017

En conclusiénsdo el primer afio se operaria patdjo del punto de equilibrio¥6 menos del
punto de equilibrio) v partir dekegund@fio de operacién eFectilagrasuperatos préstamos

colocadosncasi al doblalel punto de equilibrio

3. Estadosfinancierosy flujo de caja

Enelanexo B se presenta @stado de resultados; ehanexo B, el flujo de cajay enel anexo

27, el balance genergroyectado
El estado de resultados muestra utilidades netas positivas a partir del seguielo@giaciony

se logra disminuir logastos de operacignadministratvos en lossiguientes afiosmedida que

los volumenes de desembaguor préstamos van incrementando.
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El flujo de caja presenta los siguientes resultados en la evaluacién de los indicadores:
T TIR: 7%

1 VPN: S/43158138

1 COK: 207%%

Los valores resultantes en TIR y VPN del proyecto resultan atractivos frente al retorno esperado
por los inversionistaskesultaun proyecto de gran magnitud debido al valor alcanzado por el
VPN y on una tasa de retoratractiva para el sector.

4. Estructura del financiamiento

Se ha planteado recurrir a una inversion de capital sin endeudamiento. Esl d€€i#6 de las
inversiones se manejan con capital propio de los inversioniktss. utilidades se iran
reinvirtiendo.

5. Analisis de sensibilidad y simukcion financiera

Con la finalidad de determinar el nivel de sensibilidad que tiexi@ilfrente a cambios que se
podrian dar elhos desembolsosada de interés/comisiones y gastos, asi como el costo variable.

Las variaciones se presentan en la tabla 3

Tabla 37. Andlisis de sensibilidad frente a cambios en variables

Sensibilidad a: Nivel VEN TIR % de Variacion
10% menos 8/.2,344.247 59% -32%
Desembolsos —
. Inicial S/.3,423,173 73% 0%
realizados
10% mas S/.4,502,098 87% 32%
Tasa de 10% menos 8/.2,106,346 54% -38%
interés/Comisiones |Inicial 5/.3.423.173 73% 0%
+ Gastos 10% mas S/.4,739,999 91% 38%
. 10% menos S/.3,482,921 T4% 2%
Costo variable —
e Inicial $/.3,423,173 73% 0%
unitario
10% mas S/.3,363,425 72% -2%

Fuente:Tong, 2012Elaboracion propia 2017

El andlisis de sensibilidad nos demuestra que el plan de negocio es méas sensible a la variacion de
la tasa de interés, comisiones y gastos, como también a la cantidad de desembolsos realizados.

Esto quiere decir que si los clientes demandaran menoresi¢aisdsrés, comisiones y gastos la



viabilidad del negocio estaria en riesgo. El proyecto es bastante menos sensible a los cambios en

el costo variable unitario.

6. Planes de ontingencia

Con la finalidad de gestionar los riesgos identificados en el andksisensibilidadse han

elaborado planes de contigencia que responden a contrarrestar el impacto negativo a la presencia

de estos posibles riesgos durante la operatividad del negocio.

En la abla38se listan los planes de contingeng#aacada riesgo identificado

Tabla 38.Plan de contingencia analisis de sensibilidad financiera

Solicitudes de
préstamos menores 4
lo esperado

de préstamos
aprobados
menores a lo
planificado

Descripcion del . Respuestas 3 :
p Disparador P Plan de contingencia
riesgo planificadas
Transacciones
Incrementar

presupuesto a
Publicidad y MKT en
redes sociales

Disminuir tasa de interés en 2% para todo
cliente nuevo durante su primer afio por
campafia promocional.

Reduccién de tasas d
interes en el mercado

Reduccién de
solicitudes,
resultado de
encuestas de
satisfaccion

Analizar nuevos
segmentos de mercag
no atendidos

Plan de estudios de nuevos mercados de
contingencia, realizados con anticipacion.

Reforzar evaluacion
de satisfaccion del
cliente

Investigar nuevasariables o aspectos
valorativos de los clientes.

Aumento deFintech
en el pais (mayor
oferta)

Resultados de
captacioén de
clientes menore
a lo esperado

Activar campafas
promocionales de
introduccion por
primer préstamo

Dirigir esfuerzos publicitarios 'anillennials”
con negocio (personas naturales con negoq

Bajo cumplimiento de
pago de créditos

Aumento de la
tasa de
morosidad

Recalibrar el modelo
de evaluacion
crediticia
considerando ajustes
filtros que originen
moras

Ajustar la tasa daprobacion de créditos
(limitar oferta)

Incrementar
frecuencia de
cobranza preventiva y
alertas por mensajeri

Tercerizar un servicio de Call Center (1
operario) para seguimiento con llamadas
personalizadas a clientes con ratios de
morosidad > 1 mes

Limitar préstamos con montos hasta un
méaximo de S/. 500 para clientes nuevos "n(
bancarizados"

Fuente: Elaboraciopropia2017
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Capitulo IX. Plan de responsabilidad social

La gestion de responsabilidad social del presente plan de negocios se pentrigr@mente en

el potencial de contribucion que el modelo de negocio presenta para aportar de forma significativa
a la inclusion financiera de la sociedad peruana. La empresa buscara ser competitiva con el mayor
grado de responsabilidad social posibleigmpre enfocada en lograr impactos positivos en las
interacciones con sus diversos grupos de interés (Del Castillo 2014).

1. Objetivos

Los objetivos del plan de responsabilidad social se presentan en IgBtabla 3

Tabla 39. Objetivos deresponsabilidadsocial empresarial

Objetivo 2017 2018 2019 2020 2021
Incrementar el po_rcentg;e d_e clle_ntes M 15% 16% 19% 23% 27%
bancarizados (inclusion financiera)
Obtener la certificacion 1ISO 27001 al ) Certificacion | Certificacion | Certificacion | Certificacion
segundo afio ISO 27001 ISO 27001 ISO 27001 ISO 27001
Publicar Reporte de Inclusién Financie - Reporte2017 | Reporte 208 | Reporte2019 | Reporte 2020
Realizar taIIereprese_nmaIesle educacion 12 o4 36 48 48
financiera
Publicar vdeos educacionales en portd
web: ABC de las Finanzas 4 8 12 12 12

Fuente: Elaboracion propia 2017

2. Grupos de interés

El modelo de atributos y prominendasado en atributos clave de poder, legitimidad y urgencia
propuesto por Mitchelkt al. (1997) ayuda a identificar, ubicar y analizar los grupos de interés
para eFectivo. De dicho andlisis (ver grafi&) dedesprende que el mayor grado de influencia
(en orden descendente) lo tienen los accionistas, los clientes, la sociedad, los cot)dosdo

proveedores y los reguladores. La tatflgpresenta los grupos de interés.

Tabla 40. Grupos de interés

Grupo deinterés Intereses
Accionistas Rentabilidad
Clientes Alternativa de financiamiento. Rapidez, seguridad y confiabilidad
Colaboradores Oportunidad de desarrollo profesional. Clima laboral
Proveedores Relaciones comerciales a largo plazo
Sociedad Inclusion financiera. Oportunidades de desarrollo econémico
Reguladores | Transparencia y colaboracién normativa

Fuente Elaboracién propia 2017
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Grafico 15. Modelo deatributos y prominencia

COLABORADORES

REGULADORES

ACCIONISTAS

PODER LEGITIMIDAD

CLIENTES

Peligroso

PROVEEDORES

URGENCIA

FuenteMitchell et al 1997.Elaboracion propia 2017
3. Relaciones y practicas de gestién socialmente responsables hacia los grupos de interés

La comunicacién abierta y frecuente, asi como la generacion de confianza hacia todos los grupos
de interés seran los pilares de la gestion responsable y motores de las practicas de gestion que se

presentan en la tabfd.

Tabla 41. Préacticas de gestion yelaciones con los grupos de interés

Grupo deinterés Préacticas de gestion y relaciones

Practicas de Principios de buen gobierno corporativo.

Accionistas Reuniones de Gerencia y Accionistas para informacién de avances de rentabilidad.
Transparencia de laformacién.

Seguridad y confidencialidad de la informacion.

Clientes Atencién y servicio online e inmediato.

Seguimiento al servicio prestado y alertas de morosidad frecuentes.

Cultura laboral con comunicacion horizontal y pueslbiertas.

Colaboradores | Practicas de teletrabajo rotativas y una vez por semana.

Programa de capacitacion y desarrollo profesional.

Politica de pagos oportunos (0 retrasos).

Programa de Proveedores AAA con mayores beneficios de liquidez.
Programaanual de educacion e inclusion financiera.

Cursos y talleres gratuitos sobre finanzas responsables.

Participaciones y contribuciones de informacion hacia los entes reguladores cada vez
Reguladores | sean solicitadas

Transparencia en la informacigrgestion de la empresa.

Proveedores

Sociedad

Fuente: Elaboracion propia 2017
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Conclusiones yrecomendaciones

1. Conclusiones

1 El andlisis del macro y microentorno refleja que existen enormes oportunidades de
crecimiento y un gran potencial de desarrollo de la aln incipiente indirgg@hen el Perq,
considerando factores como la inclusién financiera y el crecimiento dedadtfictura y
digitalizacion.

9 Por limitaciones de tiempo y recursokestudio de mercadee ha realizado so6lo en Lima y
Callao (siendo el modelo de negocio aplicable a nivel naciondgmpestra que existe una
demanda atractivde solicitudes dpréstamos (129,068blicitudes de préstamos aprobgdos
que valoran principalmente atributos de eficiencia y agilidad en las soluciones, las cuales son
caracteristicas de la propuesta de valor del proyecto.

I Se selecciona la estrategia de enfeoggor valorcon una estrategia de crecimiento de
penetracion de mercadatebido a que ayudara al crecimiento y captacion de nuevos clientes
en el segmentmillennialsy enfatizando en los atributos del servicio ofrecido, reforzando a
la vez la posicion competitiveeda empresa mediante la basqueda de sinergias.

9 Las estrategias desarrolladas para los planes de marketing, operaciones y de recursos humanos
estan alineadas con la estrategia principal del plan de negocios y aseguran la correcta
implementacion de la misma

1 Finalmente dada la tasa interna de retorno y el valor presente neto estimado, se concluye

recomendar | a i mplementaci -n de | a fintech

2. Recomendaciones

1 Se recomienda que en la etapa de implementacién del plan de negocios, se monitoree y
considere el nuevo escenario competitivo de la industdague la misma presenta un
crecimiento importante y existen cada vez mas iniciativas y empresas (compete@cia) qu
podrian generar ajustes en la estrategia a desarrollar.

1 A pesar de n@ontar con una regulam para la industria Fintech ehPera ypropiamente
para el sector lending a fin de minimizar el riesgo epativo debido a la regulaci@ue se
implemente B su momentase recomienda desarrollar las operacigreisnodelade negocio
lo masalineado a las regulaciones ya existentes en Europa o Norteameérica.

1 El proyecto esta planteado con una inversiordde los accionistagerose recorienda

evaluar la participaciéan una rueda de inversiones luego del primer afio de operaciones.
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Glosario

Bancarizacién. Canalizacién de operaciones financieras mediante instituciones formales
(institucionessupervisadas por la SBS) como bancos, financieras, etc.

ColocacionesOperaciones de otorgamiento de los préstamos
Inclusion financiera. Accesoal uso de loservicios financierogue tienen las personas.

Intermediacion financiera. Proceso mediante eual una entidad, generalmente bancaria o
financiera, traslada los recursos de los ahorristas a las empresas 0 personas que requieren de
financiamiento.

Morosidad. Falta de puntualidad o retrazo en el pago de una cantidad adeudada.

Sandbox regulatoria Campos de prueba para nuevos modelos de negocio que no tienen
regulacion vigenteSurgen por la necesidad de desarrollar marcos regulatorios, con el objetivo

de cumplir | as regulaciones financieram sin #f
los derechos de los consumidores

Servicios financieros.Son los servicios proporcionados por la industria financiera, que abarca
un amplio rango de organismos que gestionan los fondos, incluyen los banco, fincnacieras, cajas,
cooperativas. Los nuevastores son las Fintech. El servicio financiero no es e bien financiero en

si, sind el proceso de adquirir el bien financiero.
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Anexo 1. Niveles de morosidad por tipo de institucién y tipo de crédito

Tipo de institucion | 2016 | 2015 | 2014 | 2013 | 2012
Créditos de Consumo
Banca Mltiple 3,58% 3,28% 3,27% 3,37% 2,98%
Financieras 4,92% 4,04% 4,43% 4,20% 4,05%
Cajas Municipales 2,96% 2,89% 2,38% 2,38% 2,45%
Créditos a Pequefia Empresa
Banca Mltiple 8,96% 8,58% 8,84% 7,34% 5,34%
Financieras 7,67% 8,79% 7,45% 6,83% 5,48%
Cajas Municipales 6,81% 8,15% 8,57% 8,35% 6,93%
Créditos a Microempresa
Banca Mdltiple 3,08% 2,94% 3,93% 3,64% 2,69%
Financieras 4,47% 4,79% 4,68% 4,45% 4,34%
Cajas Municipales 5,86% 6,00% 5,98% 6,15% 5,57%

Fuente: SBR017. Haboracién propi2017

Anexo 2. Herramientas para recabar informacion de campo

Herramienta
[%]
3 g <
o . 7| el 518
N Objetivo S |3 2|8
219/ 3|8
g% g|s
t a
Identificar las caracteristicas demogréaficas y psicogréaficas de nuestros clienteg
OEM 1 . X | X
potenciales.
Identificar los subsegmentos de clientes bancarizados y no bancarizados de n
OEM 2| . : o X X | X
clientes potenciales y sus principales barreras de entrada.
Identificar los montos promedios de préstamos atendidos y lagleagasrés a las
OEM 3 . o X [X| X |X
gue acceden, asi como el uso que le dan al crédito.
Identificar a qué entidades financieras bancarias y no bancarias suelen solicita
créditos nuestros clientes potenciales, las participaciones de mercado de dichg
OEM 4 : ; . 1 X X
entidades, los tipos de productos contratados y el uso que le dieron los usuari
mismos durante el periodo de andlisis comprendido entre los afios 2013 al 201
OEM 5 Conoce.r,los principales atributos que los clientes valoran, y el nivelettés y/o x x| x| x
aceptacion del proyecto.
Identificar las tendencias en la indusfifaechy sectorending la participacion de
OEM 6 | mercado y cémo responden las autoridades o instituciones de interés con resg X X
serviciofintechlendingen el Pert.
OEM 7 | Estimar la demanda dptoyecto X | X]| X |X

Fuente Elaboracién propi2016
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Anexo 3. Perfil de entrevistados

N° Grupo Nombre del experto Cargo e institucion
1 | Expertos effintechen Peru Javier Salinas Director EmprendeUP
2 | Expertos erintechen Pera Facundo Turconi Ex Country Manager Afluenta/
Fundador de Solven
3 | Expertos erintechen Pera Jorge del Carpio Fundador y CEO Latifrintech
4 | Expertos eriintechen Per( Jahred Miller CEO de EFL
5 | Expertos erintechen Perd Rosa Maria Orellana Co-funder & CEO
6 | Expertos erintechen Perd Denis Vivas Co-funder & CFO
7 | Expertos erfintechen Peru Giancarlo Rojas CEO y fundador Difondy
8 Expertos en Mercado Financiero Alfonso Hiqueras Gerente General Circulo de
Tradicional del Peru 9 Crédito (Central de Riesgo)
N° Grupo Nombre del experto Cargo e institucion
9 Expe_rt_os en Mercaglo Financiero Xavier Gutierrez Gerente de Tl de Interbank
Tradicional del Peru
10 | Entidades Gubernamentales de Interés | Karem Carrién SBSI Legal
11 | Entidades Gubernamentales de Interés | Leslye Sihuay SBSi Riesgo operacional
. . . . Intendente General de Estudios
12 | Entidades Gubernamentales de Interés | Daniel Garcia Econémicos SMV

Fuente: Elaboracion propia 2017

Anexo 4. Cuestionario a desarrollar en cada tipo de entrevista

Preguntas

Fintech

Mcdo. Financ.
Tradicional

Entid. Gubern. de
Interés

Clientes de
ServiciosFintech

y sus principales barreras de entrada.

Objetivo especifico: OEM2 Identificar los sub segmentos de clienteancarizados y no bancarizados de nuestros clientes potencials

¢ Cudles son los clientes a quienes estan enfocados y como los segmentan? ¢ Cudl considera es el se

mayor potencial? X

¢ Cudles son lgwincipales barreras de implementar una Fintech en Lima y el pais (x zonas: costa, sierr

selva) X X
¢ Cuales son las medidas preventivas de cara al cliente para promover el uso de la banca por internet?

¢ Considera esta incrementando o disminuyendo? X X
¢ Cuales las principales barreras que enfrentaron al implementar la banca por internet? ¢, Cémo las sup X X

como el uso que le dan al crédito.

Objetivo especifico: OEM3 Identificar los montos promedios de préstamos atendidos y las tasas de interés a las que accesien, a

¢,Cudl es el monto promedio solicitado por los clientes?

X

X

¢A qué tipo de gasto dirigen el préstamo los clientes? (placer, negocio, estudios, deudas)

X

X

X

Objetivo especifico: OEM4 Identificar a qué entidadedinancieras bancarias y no bancarias suelen solicitar créditos nuestros client
potenciales, las participaciones de mercado de dichas entidades, los tipos de productos contratados y el uso que le disrosuarios

¢, Cudles son los productos financiezoa quienes compite directamentefastechen el Per(? X X X
¢, Quiénes considera son la competencia deitaschLending? X X
¢ Cual considera es la participacién de mercado dértechLending en el mercado financiero peruano? | X X

Objetivo especifico: OEM5 Conocer los principales atributos que los clientes valoran, y el nivel de interés y/o aceptacidmpuo®s/ecto

¢ Cuales considera son las ventajas competitivas éénteehfrente a los bancos, cajas y otras institucione
la banca tradicional?

X

X

¢ Cuales son los atributos que mas aprecian los clientes a la hora de elegir optar por un préstamo pers
menos valoran?

¢, Qué atributos consideran los clientes como importantes y decisivos para obtener upesséditd?

¢Por qué las personas optan por un créditérgactH?

¢, Cudles consideras son las quejas mas frecuentes de los productos de préstamo personal en efectivo

¢Considera que las tasas de interés deitdschson mas competitivas que las de los Bancos? ¢ Qué tend
considera Ud. se presentara en el mediano plazo al respecto?

X

X | X|X|X]| X

responden las autoridades o instituciones de interés con respecto al servigiatech Lending

Objetivo especifico: OEMB6 Identificar las tendencias en la industri&intech y sectorLending, la participacion de mercado y c6mo

¢Cual es la proyeccion del mercado deéFiagechLendingen el Per(?

¢ Cuales son las novedades del sdeittechen el mundo que mas le ha llamado la atencion?

¢, Cudles son las proximas tendencias que se vienen al Perl con respdeittect®s

¢, Como percibe el banco los servicios prestados gantect? En su opinion, ¢a qué segmentos deberia at
unaFintecho se trata de segmentos que la banca tradicional atiende actualmente?

¢El banco considera riesgoso compartir el mercado de clientes? ¢ En qué medida? ¢ Cudl es su apreci
el desarrollo de laBintechen la region?

¢, Cudl es la estrategia del banco para afrontar la compefemigia?

¢, Cudles son las acciones dirigidas a defender su participacion de mercado frefiteect®s

Fuente: Elaboracion propia 2016
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Anexo 5. Temas desarrollados en dbcus group

A. Actividades relacionadas al senvicio de préstamos convencionales (tradicional):

A Revisi-n de la forma tradicional de realizar un pr®st

A Consideraciones. Quienes usan el servicio, como decid

B. Reacciones ante el conocimiento del senvicio. Explicacion del servicio de préstamos deiéech como funcionara (explica
gue es una Fintech)

a) ¢Conocian ya el servicio? h) ¢ Cuales serian sus recomendaciones?

b) Actitudes ante el nuevo servicio i) ¢A qué o cuales segmentos considerarian deberia dirigirse el sel
c) Interés ¢ Por qué se interesarian? j) ¢Qué les gusta, qué no les gusta, qué cambios recomiendan?
d) ¢Qué caracteristicas les atrae mas? k) Si usaran el servicio, ¢qué montos de préstamos solicitarian?

e) ¢Cuales son las ventajas frente a la competencia (Banfipg)Qué uso le darian al crédito?

f) ¢ Cudles serian las desventajas? m) ¢Alguna vez han utilizado préstamos informales de prestamist
0) ¢Cuéles serian sus expectativas del servicio? familiares? ¢ Cual ha sido su experiencia?
Fuente: Elaboracion propia 2016

Anexo 6. Célculo de la muestra de la encuesta

Parametro Determinacion del pardmetro
Tamafio de la poblacién objetivo (N) 3.534.000 persondENEI 2009)
Valor de distribucion normal estandarizada (Z), confianza de 1,96
Probabilidad de que elijan el servigjm) 0,50
Probabilidad de que no elijan el servicio (p) 0,50
Error de la estimacion (E) 0,05
Tamafiode la muestra con poblacion infinitsdlendenhall 1990) I3 w?ﬂﬂ oyt

Fuente: Elaboracion propia 2017
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Anexo 7. Estructura de la encuestgpreguntas)

ENCUESTA - PROYECTO FINANCIERA TECNOLOGICA

1. ¢ Cudl es su edad? Elija uno de los siguientes rangos
a. entre 18 aflos y 25 afios
. entre 26 afios y 35 afios

entre 36 y 45 afios

10. aAlguna vez ha solicitado un
institucion financiera? Seleccionar sélo una opcién

a. Sl

b. NO

b
c.
d. entre 46 y 55 afios

e. mayor a 55 afios

2. ¢ Cuédl es su género/sexo?

a. Masculino

b. Femenino

3. ¢Cual es su lugar de residencia?

a. Lima d. Pocos canales de atencion

Indicar distrito: e. Plazos de Pago (cuotas) muy cortas
b. Provincia f. No soy atendido

Indicar ciudad: g. Otro (especificar)

11. ¢ Cudl considera Ud. es el principal problema que enfrenta para
acceder a un préstamo personal? Puede elegir mas de una opcion. En
caso de existir otra razén, especificarla.

a. No contar con toda la documentacion que le solicitan

b
c

. Demora en la evaluacion por parte de la empresa financiera
. Tasas de interés muy altas

4. ¢ Con qué senvicios basicos cuenta? Marcar todos los que posea
a. Vivienda propia
b. Vivienda alquilada
c. Agua
d. Luz
e. Teléfono 6 Internet 6 TV
5. ¢Cudl es su nivel de educacién? Seleccione sélo una opcién

a. Educacion Primaria

12. De necesitar un préstamo en efectivo, ¢,qué uso le daria o con qué
fines lo solicitaria?

a. Viaje u otros placeres

b
c
d
e. Pago de Deudas
f.

. Comprar algin articulo o artefacto
. Estudios

. Invertir en un negocio

Otro (especificar)

b. Educacién Secundaria

c. Educacion Superior Incompleta
d. Educacion Superior Completa
e. Estudios de Postgrado

f. No realiz6 estudios

13. De necesitar un préstamo en efectivo pequefio, ¢ Cudl es el monto
necesitaria? Elegir una opcién

a. menor a 500 soles

b. entre 500 soles a 1000 soles
c. entre 1000 soles y 1500 soles

6. ¢ En cuanto estima su nivel de ingresos al mes? Seleccionar sélo ur
de los siguientes rangos

d. entre 1500 soles y 2000 soles
e. mayor a 2000 soles

a. menor a 800 soles

b. entre 800 soles y 1500 soles
c. entre 1500 soles y 2000 soles
d. entre 2000 soles y 2500 soles
e. entre 2500 soles y 5000 soles
f. mayor a 5000 soles

14. De necesitar un préstamo en efectivo pequefio, ¢en cuantas cuota
mensuales preferiria usted cancelar el préstamo? Puede elegir mas dg
una opcién

a. 6 cuotas (seis meses)

b. 12 cuotas (1 afio)

. 24 cuotas (2 afos)

7. ¢ Esta Ud. familiarizado con el uso de internet? Marcar S16 NO

a. Sl
Si su respuesta es Sl, marcar ¢Qué dispositivo usa con mayor frecu
para navegar por internet?
1) PC 6 computadora en casa
2) Internet publico
3) Celular 6 Tablet

b. NO

d. 36 cuotas (3 afios)
e. Méas de 36 cuotas (mas de 3 afios)

15. ¢ Qué aspecto consideraria mas importante y que le ayudaria a dec]
por un crédito personal?
Puede elegir mas de una opcioén.
a. Rapidez en la evaluacién y desembolso del préstamo
b. Atencién presencial (tener fisicamente a un representante frente a U

8. ¢ Cudl es su ocupacién laboral? Seleccionar sélo una opcién

a. Estudiante

b. Trabajador dependiente (labora para una empresa)

c. Trabajador independiente (comerciante, emprendedor, etc.)
d. No tengo oficio actualmente

Atencién virtual (ser atendido desde donde Ud. se encuentre a travé|

" internet)
d. Atractiva tasa de interés
e. Otro (especificar)

16. ¢ Solicitaria un préstamo pequefio a través de una pagina de intern
de una empresa tipo financiera completando un formulario con sus

9. De ser un trabajador independiente, mencione ¢a qué se dedica
exactamente?

datos?
a. Sl b. NO c. Talvez

17. De responder NO o TAL VEZ a |la pregunta anterior, por favor precisq

¢por qué no lo solicitaria?

Fuente Elaboracién propi2016
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Anexo 8. Resultados de la encuesta de investigacion cualitativa y cuantitativa

1. ¢ Cual es su edad?

5%

11%

M entre 18 afios y 25 afios
m entre 26 afios y 35 afios
W entre 36 y 45 afios
mentre 46 y 55 afios

M mayor a 55 afios

2. &LCudl es su género/seRo

B Masculino
u Femenino

9. De ser independiente, ¢a qué se dedica?

3% H Administracién

M Asesorias y Consultorias

m Ventas

B Restaurantes

= Medicina

m Comerciante

W Arte y Disefio

= Fabricacién y Construccidn
Servicios

= Emprendedor
Otros

18%

L

4%

2%

6%

3. ¢(,Cudl es dugar de residencia
7%

B Lima
H Callao

10. ¢Alguna veha solicitado un préstamo persof?al

m S5l
ENO

4. ¢ Cual es dugar deresidenci&
1%

0% m Sélo Vivienda Alquilada

M Sdlo Vivienda Propia

M Vivienda Propia, Agua y Luz

m Vivienda Alquilada, Agua y Luz

M Vivienda Alquilada, Agua, Luz, Teléfono y/o

Internet y/o TV por cable
® Vivienda Propia, Agua, Luz, Teléfono y/o Internet

y/o TV por cable

11. SProblema principal que enfrenta al acceder a un crédito
Otros W 46 (11%)
Pocos canales de atencion mm 27 (7%)
Plazos de Pago (cuotas) muy cortas WM 35 (8%)
No contar con toda la documentacién que le... IEEEEEN 90 (22%)
Demora en la evaluacién por parte de la empresa... IE——— 93 (23%)
Tasas de interés muy altas I 283 (69%)

] 100 200 300

5. ¢, Cudl es suivel de educaciéh
0% _3%

M Educacién Secundaria

M Educacidn Superior Completa
m Educacidn Superior Incompleta
M Estudios de Postgrado

W Mo realizé estudios

12. ¢{Con qué fin solicitaria un préstamo?
Otros mm 22 (5%)
Comprar alglin articulo o artefacto w46 (11%)
Viaje u otros placeres " 84 (20%)
Pago de Deudas s 97 (24%)
Estudios me— 158 (38%)
Invertir en un

248 (60%)

o 50 100 150 200 250 300

6. ¢Cudl es su nivel de ingresos?
12%

11%

M entre 1,500 soles y 2,000 soles
B entre 3,000 soles y 5,000 soles
¥ entre 800 soles y 1,500 soles
B mayor a 5,000 soles

B menor a 800 soles

13. ¢/Cudl es el monto que solicitaria o necesitaria?
2%

\J
g

® menor a 500 soles

= entre 500 soles a 1000 soles
= entre 1000 solesy 1500 soles
= entre 1500 solesy 2000 soles

119% = mayor a 2000 soles

7. ¢Esta Ud. familiarizado con el uso de internet?
a N° de i N° Resp. %

14. (En cuantas cuotas solicitariaciancelacion?
Mas de 24 cuotas M 11(3%)

24 cuotas (2afios) W 12 (3%)
12 cuotas (1afio) mem 29 (7%)

6 cuotas (6 meses) IEEEEE———— 155 (38%)

3 cuotas (tres meses) 234(57%)

1] 100 200 300

15. ¢Qué aspecto es mas relevante al decidir por un préstan

Atencion presencial (tener fisicamente a un representante

Internet?  Resp. D 363 88% frente a Ud.) M 77 (19%)
Si 412 100% Intemet publico 17 4% Atencion virtual (ser atend.idn desde donde Ud. se
°_PC 6 laptop del trabajo | 121 29% ancuentre a través de internet) 5% I 110(27%)
Total 412 100% ||PC 0 laptop personal 213 52% N P c
| p enla 1y desembolso del préstamo
genera Total general 714 I 233 (57%)

8. ¢Cudl es su ocupacion laboral?

4% m Estudiante
B No tengo oficio actualmente
w Trabajador dependiente (labora para una empresa)

m Trabajador independiente (comerciante, emprendedor,
etc.)

Atractiva tasa de interés — 251 (51%)

0 200 400

Fuente: Elaboracion propia 2016

16. ¢Solicitaria un préstamo por internet?. Si su respuesta e
6 TAL VEZ, ¢cudl es el motivo?

Motivos N° Resp. %

o Inseguridad del medio online 31%

Opciones ) Credibilidad de la entidad financiera 28%
Resp. No opina 39 17%

No 123 Temor a exponer mis datos personales 13 6%
Si 187 459% ||Prefiero ser atendido presencialmente 11 5%
Tal vez 102 25% No obtengo beneficios que me satisfagan 11 5%
Total No lo necesito 11 5%
412 Temor de ser estafado 9 4%

general Total general 225 | 100%
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Anexo 9. Desarrollo de lasfintech en Latinoamérica al 2016

Por afio de incorporacion Por segmento Por Pais
76 (10.8%) | Antes del 2011180 (25.6%)Plataformas de financiacion alternativa |[230 (32.7%) Brasil
49 (7%) 2011 177 (25.2%)Pagos 180 (25.6%) M éxico
54 (7.7%) 2012 93 (13.2%) |Gestion de finanzas empresariales 84 (11.9%) |Colombia
101 (14.4%) 2013 |56 (8%) |CPresas detecnologia parainstitucion,, ) g 5o | Argentina
financieras
106 (15.1%) 2014 39 (5%) Trading y mercado de valores 65 (9.2%) |Chile
163 (23.2%) 2015 69 (9.8%) |Gestion de finanzas personales 31 (4.4%) |Otros
154 (21.8%) 2016 34 (4.8%) |Gestion patrimonial 16 (2,3%) |Peru
28 (4%) Seguros 13 (1,8%) [Ecuador
10 (1.4%) |Bancos digitales 12 (1,8%) |Uruguay
10 (1.4%) |Educacion Financiera
7 (1%) Puntaje alternativo
FuenteBID i Finnovista2017. Hlaboracion propi@2017
Anexo 10. Factores de la matrizZPeyea
ANA ==\®
Fuerza Financiera (FF) Calific. Ventaja Competitiva (VC) Calific.
Capital de trabajo 6.0 [Calidad del producto -3.0
Liquidez 4.0 |Conocimientos tecnolégicos practicos -2.0
Tasa de retorno favorable 5.0 |Atencidny Servicio -1.0
Precios competitivos -3.0
Promedio (FF) 5 Promedio (VC) -2.25
ANA EXTERNO
Estabilidad del Entorno (EE) Calific. Fuerza de |a Industria (Fl) Calific.
Crecimiento de infraestructura y digitalizacipn -5.0 |Carencia de regulacidéfintech 3.0
Crecimiento del nivel de inclusion financierfa  -4.0 |Lento crecimiento del nivel de morosidad 3.0
Tasa inflacionaria controlada -2.0 |Aumento de inversiones de nuewiatech 3.0
Calificacion crediticia positiva del Peru -3.0 |Crecimiento del mercado financiero 5.0
Promedio -3.5 Promedio (FI 35

FuenteDavid 2013 Elaboracion propi2016




Anexo 11. Matriz FODA cruzado i Estrategias

Factores internos

Factores externos

Opo
Promocién de la inversién por acuerdos

Fortalezas Debilidades

Disponibilidad de capital de inversién (soc

Primer proyecto de inversién en sector

F1|. o D1|_. .
inversionistas) Fintech por parte de los socios
Proveedor de modelo psicométrico top pa Alianzas estratégicas incipientes con

F2 |evaluacion crediticia a segmentos no D2 |proveedores de Tly administradoras de
bancarizados disponible riesgo
Conocmlwl,ento dgl'rTegouo de créditos y Limitado conocimiento del mercado potend

F3 |evaluacién crediticia en segmentos D3 . ) -

X h de usuarios de Fintech Lending
bancarizados y no bancarizados

F4 [Conocimiento de tecnologia D4 |No se cuenta con cartera de clientes

F5 |Servicio orientado a la inclusién financiera | D5 |Marca empresarial no conocida

F6 |Alto nivel de servicio de la plataforma D6 |Presupuesto limitado para Publicidad

F7

Organizacién agil y dindmica

Estrategias ofensivas (FO)

Estrategias reactivas (DO)

Establecer un sistema riguroso de evaluaq

Contar con un equipo humano jéven, vers|

por desaceleracion de la economia China

informacion para elevar la confiabilidad del
sistema (A5, A6 - F2, F3, F4)

E13

Promover la comunicaciéna asertiva a trav
de programas permanentes de educacion

financiera (A6 - F3, F4, F5, F6, F7)

o1 comerciales internacionales E1 psicométrica para clientes no bancarizado E4 e idéneo, con minimo 4 afios de comprobg|
o o " feedback inmediato a la solicitud (07, 08, ¢ experiencia en el sector (01, 02, 03, 04, Q
02 |Crecimiento del indice de competitividad - F2, F5, F6, F7) 07, 08 - D1, D3, D4, D5)
03 |se mantiene calificacién crediticia del Perd Ofrecer servicios de pn?ggmos a muy cort| Establecer alianzas estratégicas (minimo 3
£2 plgzo (; a 3 meses) y dirigidos al segment con proveedores de servicios tecnoldgico|
04 |Variacion del PBI en lenta recuperacion millennials (O1, 02, 03, 04, 06, 013 - F1, H E5 |asociaciones que agrupen a clientes de
F5, F6) nuestro mercado objetivo (010, O11 - D1, [
06 |Crecimiento del mercad@intech Implementar una plataforma que elimine el D5, D6)
07 |Crecimiento del nivel de inclusion financierq 3 tramite doc_umentario (100% (_)nline) y'facilit Implementar una camparia de lanzamiento
08 Disminucién de la informalidad de la fuerza las operaciones de forma agily efectiva (O E6 prc?moc!onfal dirigida al nicho de
| — |laboral 010, 011, 012 - F4, F5, F6, F7) universitarios (06, O13 - D4)
09 Incremento de la confianza en entidades Asociar la Marca como la solucién al
financieras £7 descontento o desatencion de los usuari
o010 Crecimiento en el nivel de infraestructura y| la banca tradicional y del sector Fintech
digitalizacion Lending (013 - D5)
011|Crecimiento de los usuarios de internet mgvil Priorizar las actividades de Publicidad y
013|Productos sustitutos poco atractivos E8 |Marketing en redes sociales por ser de mg
014|Crecimiento de confianza dfintech costo (010, O11 - D6)
Amenazas Estrategias adaptativas (FA) Estrategias defensivas (DA)
A1 [Descenso delnivelde aprobacion del Modelar el negocio teniendo énfasis en lo Contar con una asesoria legal sélida con
qob|ern_o - - aspectos normativos para no generar El4|experiencia en el sistema financiero (A2 - O
A2 |Carencia de regulacion de Bitech E9 [intermediacién financiera u otra incidencia D5)
A3 Disminucién de colocaciones del Sistema que pyeda esFa_r regulada en el sistema Implementar politica restrictiva relativa al
Financiero Tradicional financiero tradicional (A2 - F3, F4) reparto de dividendos para capitalizar la
A |Lento incremento del uso de celular para Definir exhaustivamente nuevas g15|EMPresaen los 3 primeros Zﬁols ylcor;tar q
realizar operaciones financieras oportunidades y nichos dentro de nuestrd presupuesto para mejoras de la plataformy
A5 Aumento del nivel de morosidad de Micro £10 mercado objetivo y cubrir las necesidades rr;irrr?:;ir}f; iiexgliasciz; Ylgfpézc'gz dl:
pequefia empresa més valoradas por dichos clientes con e i
Ag |Lento crecimiento del nivel de morosidad d opciones de préstamos adhoc (A4 - F1, F3 Implementar un sistema de monitoreo y ald
créditos de consumo F3,F5 F7) hacia los clientes para el seguimiento y
Avance lento en el nivel de conectividad Lanzar 2 campaiias al afio de créditos con cumplimiento de sus pagos, asicomo
A7 global 11 "0%" de tasa de interés para promover el { E16|politicas de penalizacion ante el sistema
de la plataforma en el mercado obijetivo (A: financiero para aminorar ¢ disuadir la
A8 Riesgo de caida de inversiones extranjera A7 -F1, F4, F5, F6, F7) intencién de incumplimiento de pago (A5, 4
por aumento de la tasa de la FED - N D1, D3)
Establecer filtros con todas las variables
disponibles en la evaluacion online, y dotg
A9 Riesgo de caida de inversiones extranjeral E12|la plataforma con bases fidedignas de

Fuente: David 201Flaboracion propia 2016
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Anexo 12. Matriz de alineamiento de estrategias con objetivos estratégicos

Obj.1 Obj.2 Obj.3 Obj.4 Obj.6 Obj.7 Obj.8
Objetivos estratégicos
: ? 5 |2485|e | =13
S |82|2°s .y 5 |
w | 5|8 |5858/8¢l 8|88
o |8 | = |€5|2cl8El = g8
. 14 = S |©8lEgl8L| & 8K
Estrategias ©C 3o |gg|Bg|lE2°| E|ET
L o8 5 (£
4 o —_ O
g1E|1°g” S

Establecer un sistema riguroso de evaluacion psicométri
para clientes no bancarizados y feedback inmediato a la
solicitud

Ofrecer servicios de préstamos a muy corto plazo (1 a 3
meses) y dirigidos al segmentallennials

o T
T I

Do | | Do o | Do 3o | 3o [ o[ 30|30 303>
T

T
4 | |3

Implementar una plataforma que elimine el tramite
documentario (100% online) y facilte las operaciones de
forma agil y efectiva

Contar con un equipo humano joéven, versatil e idéneo, ¢
minimo 4 afios de comprobada experiencia en el sector

Establecer alianzas estratégicas (minimo 3) con proveed
de servicios tecnoldgicos y asociaciones que agrupen a
clientes de nuestro mercado obijetivo

| |3o| [

Implementar una campafia de lanzamiento promocional
dirigida al nicho de universitarios (06, O13 - D4)

Asociar la Marca como la solucion al descontento o
desatencion de los usuarios de la banca tradicional y del
sector Fintech Lending (013 - D5)

Priorizar las actividades de Publicidad y Marketing en red
sociales por ser de menor costo (010, O11 - D6)

Modelar el negocio teniendo énfasis en los aspectos
normativos para no generar intermediacion financiera u g
incidencia que pueda estar regulada en el sistema financ]
tradicional

Definir exhaustivamente nuevas oportunidades y nichos
dentro de nuestro mercado mercado objetivo y cubrir lag A
necesidades mas valoradas por dichos clientes con opc

de préstamos adhoc

To

T o [T To| | I [T 3>
To

Lanzar 2 campafas de introduccion al afio de créditos c
"0%" de interés para promover el uso de la plataforma er|
mercado objetivo

Establecer fitros con todas las variables disponibles en |
evaluacion online, y dotar a la plataforma con bases A A
fidedignas de informacion para elevar la confiabilidad del

sistema
Promover la comunicaciona asertiva a través de progran
permanentes de educacion financiera (A6 - F3, F4, F5,
F7)

Contar con un area legal sélido (2 profesionales) y con
experiencia en el sistema financiero

To| o | Io| I

T 3| 3o | o

Implementar politica restrictiva relativa al reparto de
dividendos para capitalizar la empresa en los 3 primeros A A
y contar con presupuesto para desarrollo de planta y

captacion de mercado

Implementar un sistema de monitoreo y alerta hacia los
clientes para el seguimiento y cumplimiento de sus pago A A A
como politicas de penalizacion ante el sistema financiero|

aminorar 6 disuadir la intencion de incumplimiento de pag

To
To

Fuente: David 2013. Elaboracion propia 2016



Anexo 13. Elementos de marca

Elementos

Descripcion

Mantra de
Marca

Las empresas datechlendingestan orientando su posicionamiento a la entrega de préstam
menores montos con tasas altas en comparacion a la banca tradicional en poco tiempo. El
mercado a quienes estan llegando son normalmente los bancarizados no satsfechios.
apuesta por entregar préstamos en el menor tiempo posible y por medio de una pagina we
no lo busca captar a los bancarizados insatisfechos, también considera a los no bancariz
tienen historial crediticio) de perfillillennials que buscandguirir servicios de una manera
sencilla y rapida.

Puntos de
Paridad

eFectivo comparado con léistechlendingactuales y los productos sustitutos de la banca
tradicional se enfocara:

Facilidad: en acceder a la web y un formulario de solicitud sengilyno tome muchos pasos
completar ni solicite informaciéon complicada.

Respuesta inmediatael tiempo de respuesta desde el envio de la solicitud completa hasta
confirmacién de la evaluacién es de 20 minutos en promedio.

Puntos de
Diferencia

eFectivo comparado con léistechlendingactuales y los productos sustitutos de la banca
tradicional se diferencia en:

Canales de pagoacceso a diversos canales de pago que permitird al usuario realizar el col
dinero lo més cerca de dondeeseuentre y sin mayor demora. Incluye agentes, bancos, cen
recaudacion, cajeros.

Seguridad: la web y la aplicacién contaran con una certificacion de "medio seguro” para qu
usuario tenga la garantia de brindar su informacion personal la cual sera tratada como con
sin ponerlo en riesgo.

Contacto: se contara con utall centerespecalizado a absolver dudas financieras, soporte a |
operacioén en linea y cualquier tipo de consultas sobre los servicios ofrecidos por eFectivo.
Inclusidn financiera: eFectivo se dirige también a personas sin historial crediticio que por al
razén ncestan bancarizadas fomentando una educacion financiera, dando acceso a présta
creando un historial de pago.

Justificadores

Vanguardia tecnoldgica, base de datos y herramienta sicométricha pagina web y la

aplicacion se mantendran actualizadas una a lasftegtivono ©lo se apoyara en las centrales
riesgos para su evaluacion crediticia, también incluira una herramienta tecnoldgica de avarf
que evalla la intencién de pago con idad psicométricas de alta fiabilidad.

Certificacion ISO 27001:permitira crear confianza en los usuarios en el manejo de su
informacién de manera confidencial, seriedad y calidad de servicio.

Asociacion con canales de pago tradicionalelais usuarios podran realizar el cobro y pago de
manera sencilla a través de los bancos tradicionales, transferencia por internet, PayPal, ce
recaudacion.

Personal de contacto altamente calificado en finanzas y atencion al clienéépersonal deall
center y la web hard sentir al usuario seguro y Unico.

Valores,
Personalidad
y Caracter

Confidencial y confiable:lo que espera todo cliente que entrega informacién personal y soli
un préstamo.

Amigable y sencillo:esté presente cuando lo necesite y es facil de usar.
Agilidad: la respuesta a la solicitud y cobro de dinero es el menor pasitite {0 a 30 minuto3.

Propiedades
e ldentidad
Visual

EI i sotipo es una representaci-n de una
asociado a paginas web. Las letras son curvas para darle un caracter amigable y gruesas
representar solidez y estabilidad. El slogan en gris para neasgemeutral y no sobrecargar el
disefio. Los colores son:

- Violeta, asociado con riqueza, éxito y sabiduria, usado para calmar y apaciguar. Represe
marca creativa, imaginativa y sabia.
-Naranja,r ef |l ej a emoci n, ent usi
Representa una marca amigable, alegre y confiable.

as mo crea U

y

Fuente: Kotler y Keller 2012. Elaboracién propia 2016
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Anexo 14. Perfiles crediticios

Tipo Perfil Descripcion
Perfil A | Paga impecablemente sus obligaciones. Tiene pnaextremadamente bapmobabilidad de caer en
morosidad.
Perfil B | Cumple con sus pagos sin problemas. Tiene unamuy bajaprobabilidad de caer en morosidad.

Perfil C | Los pagos no tienen atrasos de méas déi@8 | Tiene unabajaprobabilidad de caer en morosidad.

Perfil D | No tuvo atrasos severos los ultimos 24 meg Tiene unamediana probabilidad de caer en morosidad.

Perfil E | Cumple con sus obligaciones con esfuerzo.| Tieneuna regular probabilidadle caer en morosidad.

Fuente:Elaboracién propia 2017

Anexo 15. Diagrama de servicio

Distribucién temporal »
Estindares ¥ - um“'u'::':‘ * Sencillez » Tiempo de - gm}!ﬂum  Varias - Justa
Iibretos del servicio SpiLest respussta = Varias alternativas

= Imtuitividad - Eficiente alfernativas
: B »
: | :
: f | @ }‘@
E 1
E] Registro Evaluacicn Retirn Pago Calificacion
[£3]
Evidencia fizica - Plataforma « Plataforma - Deposito en « Constancia - Plataforma
- Digitacion = Respuesta cuenta de pago
. B e = 5/ en efectivo
__Lmeadeimteraccén oo __
Persona de contacto
Atienda Atiende ;ﬁg"‘ Recibe dinera
congultas consultas L=t en efactivo
1 afectivo
—— Linea de visibilidad
Voo mewtens
interaccion fisica
hlant da Wamnt. de Calibracion. Alianzas con mstitucionas hiznt de
madule de modulo de da modelos financierzs. Para refiro da sisterna de
regizro solicibnd de evaluzcicn efective v pago de cuotas calificacidn
2 | |
g Ll Interface con instiniciones
o o A L= finzncisras
o evaluarion
L
= I
b= Imterface con
- Carmal de
kB TEsga Y
3 provesdore: de
. . mformacion
__Lmeammterwa | _________ | T N
IT inferaccion I !
Muodulo de regiztro Modulo de sezuimiento .
e Modulo de soliciud Alodulo de cobranza b - _:h
[
»| Modulo de evaluacion | Interfaces de cobranza _3
Modulo de calificacion Sepuridad EJ

Fuente: Lovelock y Wirtz 2009. Elaboracion propia 2017

Anexo 16. Triangulo de marketing de los servicios

Fuente: Kotler y Armstrong 2004
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