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Resumen ejecutivo

El objetivo del presente documento es dimensionar la oportunidad de negocio que existe para el
desarrollo del dinero electrénico en el Perd, canalizado a través de las tarjetas prepago y dirigido
al segmento de jovenes de 18 a 24 afios de edad, pertenecientes a los NSE A-B. Para ello, se tomd
como referencia la experiencia de la empresa Tarjetas Peruanas Prepago, entidad emisora de este
portafolio de productos, la cual busca relanzar Ligo, tarjeta prepago con aproximadamente dos

afios de presencia en el mercado enfocada en las compras por internet.

El problema principal que hoy experimenta la empresa es el bajo nivel de colocacion y uso del

producto, relacionado también con un nivel de conocimiento de la marca bastante incipiente.

Los motivos que podrian explicar el problema de negocio son: la ausencia de una estrategia de

segmentacién, posicionamiento y comunicacién de la propuesta de valor.

En cuanto a la segmentacion, no se observa una estrategia que considere la atractividad del
segmento en relacién a su tamafio y contribucion potencial dentro de los ingresos de la compaifiia;
tampoco que se haya disefiado como consecuencia de un entendimiento profundo del cliente y de
las capacidades internas.

En cuanto al posicionamiento, tampoco se observa una estrategia a nivel de la marca paraguas ni
a nivel de la marca Ligo. Esta ultima no ha logrado comunicar de manera consistente valores

clave que sean afines a las necesidades y expectativas del segmento atacado.

En cuanto a la comunicacion de la propuesta de valor, no se encontrd alineamiento entre los
esfuerzos tacticos y los objetivos que la empresa persigue en términos de awareness, colocacion
y uso; tampoco en el uso de contenido que contribuya a desarrollar la categoria, posicionar la

marca y generar adopcion del producto en el tiempo.

Para conducir la investigacion, se realizo el analisis de las oportunidades y amenazas en el macro
y microentorno, asi como de las fortalezas y debilidades de la empresa a tomar en consideracion
para competir en mejores condiciones en la categoria de tarjetas prepago. Se desarrollé también
una investigacion de mercado a nivel cualitativo para explorar ain mas sobre los insights de un
nuevo segmento, distinto del atacado por la empresa en la actualidad: jovenes de 18 a 24 afios de

los NSE A-B. A nivel cuantitativo se buscd validar y calibrar la nueva propuesta de valor a



desarrollar, ampliando el caso de uso de la tarjeta prepago mas alla de las compras por internet y
enfocado en la flexibilidad del producto tanto en la adquisicién como en el uso, asi como en el
valor ofrecido a través de la entrega de beneficios relevantes para el segmento. Finalmente, como
parte del dimensionamiento de la oportunidad, se identificé que este negocio tiene un potencial
de colocacion de 48.839 tarjetas y una facturacion con tarjeta en cinco afios de S/ 232,1 millones®.
Esto generaria un VAN de S/ 4,4 millones y una TIR de 67%, con una recuperacion en tres afios

en el escenario base.

! Para efectos del célculo, se considera el portafolio de tarjetas que se mantienen activas en el periodo de andlisis
mencionado y que realizan operaciones con su tarjeta prepago en puntos de venta fisicos (POS) o por internet.
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Dinero electronico: valor monetario por el total de los fondos que se emiten, se almacena en un
medio electrénico, cuenta con aceptacién como medio de pago y puede convertirse en dinero
en efectivo. A diferencia de las cuentas de ahorro que estan asociadas a las tarjetas de débito, el
dinero electronico no genera intereses. (Banco Central de Reserva del Peri — BCRP s.f.).
Medio de pago: instrumento que puede ser utilizado para adquirir bienes, servicios y/o
cancelar obligaciones. Ademas del dinero en efectivo, existen otros productos que cumplen
la funcion de medio de pago, como las tarjetas de crédito, débito, prepago, cheques, otros.
(ASBA — Educacion Financiera s.f.).

Tarjeta prepago: medio de pago que permite la recarga de efectivo en la tarjeta, uso y retiro
de efectivo sin estar asociado a una cuenta bancaria.

Entidad emisora de dinero electrénico (EEDE): empresa cuyo proposito es la emisién de
dinero electrénico. (BCRP s.f.).

“Transaccionalidad”: generacion de transacciones u operaciones con la tarjeta.

Fintech: nuevas aplicaciones, procesos, productos o modelos de negocios en la industria de
los servicios financieros, compuestos de uno o mas servicios financieros disponibles a través
de internet.

Go-to-market: es un plan de accién que plasma la ruta por la que pasan los productos y/o
servicios en una empresa hasta llegar al mercado. (IEBS 2017).

B2C: sigla del inglés Business to Consumer, representa a las empresas que le venden a
consumidores.

B2B: sigla que viene del inglés Business to Business, representa a las empresas que le venden a
empresas.

Pricing: metodologia que usa una empresa para establecer los precios de sus productos o
servicios.

Focus group: método de recoleccidn de informacion para una investigacion, el cual consiste en
reunir a un pequefio grupo entre 6 a 12 personas para contestar preguntas y generar una
discusion. (IIEMD s.f.).

Top of mind: hace referencia a la primera marca que viene a la mente del consumidor cuando es
consultado por un producto o servicio de una determinada categoria. (Kotler 1991).

Target: es el destinatario al que se busca llegar con un producto o servicio. (Kotler 1991).
Cancelacion silenciosa: estado de inactividad de la tarjeta prepago que no gatilla una solicitud
de cancelacion del producto, pero que representa una caida en la preferencia de uso.

Emision: colocacién del producto.



16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

217.
28.
29.

Activacion: instruccion brindada por el usuario de la tarjeta para habilitar el uso del producto.
Recarga o cash-in: ingreso de saldo o fondos en la tarjeta.

Facturacion: utilizacion del producto, basicamente explicada a nivel de compras (incluye
compras 0 pagos en terminales POS o por internet).

Chip: tecnologia incorporada en la tarjeta prepago para evitar fraudes. Alternativa mas segura
a la tarjeta con banda magnética.

Contactless: tecnologia que permite realizar operaciones sin contacto, solo acercando la
tarjeta a la terminal POS e ingresando la clave secreta segun requiera el producto (algunos
pagos de importe bajo no requieren del ingreso de clave).

Kit de bienvenida: materiales que se entregan junto con las tarjetas, que suelen incluir el
pléstico, la clave secreta, el instructivo de uso y volantes relacionados con los beneficios y
campafias disponibles.

Ciclo de vida: actividades clave que sigue el consumidor de medios de pago electronicos a lo largo
de la vigencia del producto (adquisicién, activacion, recarga, primer uso, uso, cancelacion).
Early adopters: son aquellos consumidores en busca de propuestas que aporten soluciones a
sus problemas, las cuales adquieren 0 usan de manera temprana, antes que otros
consumidores. (Innokabi 2015).

Gamification: consiste en el uso de técnicas de juego en un contexto de no juego (por ejemplo,
un negocio) para propiciar un comportamiento que conduzca al logro de ciertos objetivos de
negocio. (IEBS 2013).

Awareness: es un término usado en publicidad el cual denota el conocimiento, percepcion o
recuerdo de una marca o mensaje. (FMK s.f.).

Gamer: persona aficionada a los videojuegos.

Cashback: devolucion de dinero.

Brand equity: valor de las marcas, partiendo del hecho de que los consumidores perciben en ella

determinadas caracteristicas que la hacen notoria o superior a las demas. (Conexién Esan 2016).

Vi
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Capitulo I. Introduccion

Segun la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP - SBS (2016), existe un mayor conocimiento
sobre los diversos productos y servicios financieros que se ofrecen en el mercado, lo cual esta
relacionado con el crecimiento de la bancarizacion en el Peru; sin embargo, si se toma como
referencia los principales mercados de la region, estos indicadores son todavia bajos. Se podria
considerar que esta situacion representa un reto importante para el desarrollo de la categoria de

medios de pago electronico, asi como para la penetracion del dinero electrénico.

En ese sentido, si se toma como referencia lo indicado en estudios realizados por la marca
Mastercard, la penetracion de los medios de pago electrénico en el Perd sobre el total del consumo
privado es de solamente el 11%, por debajo del promedio en Latinoamérica (21%) y del registrado

en paises referentes como Brasil y México con 30% y 15%, respectivamente.

Dentro de esta categoria, los principales productos que se comercializan son las tarjetas de crédito,
débito y prepago. Esta Ultima, tiene caracteristicas similares a la tarjeta de débito, con la diferencia
de que no es necesario vincularla a una cuenta de ahorros; es decir, no requiere de la contratacion
del producto con un banco y los fondos se reciben a través de las recargas de dinero que el usuario
puede realizar a través de diversos canales, como por ejemplo, redes autorizadas de recarga en

bodegas, farmacias y otros comercios minoristas.

Las tarjetas prepago no solo brindan beneficios a los usuarios, sino que abren la puerta a huevos
participantes como las entidades emisoras de dinero electrénico, las cuales, sin ser bancos,
también estan autorizadas por la SBS para emitir este tipo de productos. Esto facilita que mas
personas tengan acceso a los medios de pago electrénico y podria considerarse como un
instrumento que promueve la inclusion financiera revirtiendo barreras relacionadas con escala y
costos dentro del ecosistema, a la vez que podria contribuir a que mas usuarios sean sujetos de

financiamiento y productos bancarios.

Es importante mencionar que las tarjetas prepago no solo pueden ser utilizadas por las personas
naturales sino también por las personas juridicas que desean administrar de manera eficiente sus
gastos y tener un mayor control, como por ejemplo sobre los viaticos, compras diversas de bajo

importe, combustible, etc.



Segun un estudio realizado por una marca internacional de medios de pago obtenido de la pagina
web de Tarjetas Peruanas Prepago (2014), se estima que el mercado potencial de tarjetas prepago
en el Peru ascenderia a US$ 16 billones, de los cuales el 57% lo representarian los productos
dirigidos a personas naturales, 32% y 11% los dirigidos a empresas y Gobierno, respectivamente.

Se estima que, al cierre del afio 2016, el dinero electronico emitido para personas naturales habria
superado los S/ 3,0 millones y que el crecimiento que este podria tener progresivamente es
bastante alto, considerando que cerca del 77% de las transacciones en el Per( se realizan con
efectivo segun la SBS (2016). Para dinamizar este ecosistema a nivel de las entidades financieras,
entidades emisoras de dinero electrénico, reguladores, supervisores y otros participantes
involucrados en la industria, el principal reto radicaria en difundir ampliamente la oferta de dinero
electronico, educar sobre como es su funcionamiento y garantizar su seguridad salvaguardando

los intereses de los usuarios.

Tarjetas Peruanas Prepago, en adelante TPP, consciente de la oportunidad que representa la
emision y comercializacion de diversos productos y soluciones prepago, decide diversificar su
portafolio de productos como alternativa a la oferta bancaria tradicional y como un agente que

promueve la inclusion financiera en el pais.

Es asi que en el 2016 lanza la Tarjeta Prepago Ligo en alianza con Mastercard Internacional
enfocada en los jovenes y en su interés por las compras por internet. Sin embargo, a la fecha, no

logra alcanzar los objetivos de colocacion y uso esperados.

Como parte del diagndstico de la situacion actual, se identificaron oportunidades de mejora en
cuanto a la estrategia de segmentacién, posicionamiento y comunicacion; de cara a revertir los
resultados, se propone enfocar los esfuerzos en estos puntos, asi como en revitalizar la propuesta

de valor del producto y la estrategia de go-to-market.



Capitulo I1. Andlisis y diagnostico situacional

1. Anélisis del macroentorno (PESTL)
1.1 Entorno politico
Tabla 1. Analisis del entorno politico

Variable

Expectativas negativas sobre el futuro a partir de la eleccion
de Trump:

-Decisiones de consumo e inversion afectadas: mayor
austeridad del gasto e inversiones orientadas a alternativas
de menor riesgo.

Efecto

Posible reenfoque de la estrategia de la banca hacia
negocios como el dinero electrénico.

Impacto

Oportunidad

Decisiones estratégicas

Maquilar operacion para los bancos, como nuevos
clientes y bajo un modelo B2B.

Mayor adopcién de medios de pago electrénicos
alternativos a las tarjetas de crédito o créditos de
consumo a menor costo

Oportunidad

Capturar el gasto actual con efectivo u otros medios de
pago hacia el dinero electrénico, principalmente en
pago de servicios basicos, compras cotidianas y/o de
bajo ticket.

Fuente: Elaboracion propia 2018 basada en el anexo 1.

1.2 Entorno econémico
Tabla 2. Analisis del entorno econémico
Variable

Crecimiento de un nuevo segmento econémico, los
millenials, y su poder de compra:

-En USA, el gasto estimado al 2020: US$ 1,4 billones.

-En el Per, en cinco afios, probablemente seré la generacion
que lidere el proceso de toma de decisiones o de la economia.

Efecto

Mayor interés y exigencia del consumidor en adquirir
productos y servicios disefiados especialmente para
ellos.

Impacto ‘

Oportunidad

Decisiones estratégicas

Agilizar el time to market de soluciones innovadoras
que satisfagan las necesidades y superen las
expectativas de este segmento.

Mayor capacidad de gasto.

Oportunidad

Fidelizar a este segmento para generar un crecimiento
en el negocio a largo plazo.

Crecimiento en el uso de tarjetas de crédito y no de la forma
mas sana:

-Retiro de dinero de una tarjeta de crédito es una de las
formas mas caras de endeudarse, sin embargo, es la
alternativa que mas estan utilizando los clientes (del total de
la deuda por tarjeta de crédito, el 33,3% se origind por retiro
de efectivo en 2016, vs. abril 2015 con 29,4%.

Migracion del cliente hacia productos alternativos
menos costosos.

Oportunidad

Posicionar la Tarjeta Prepago como medio de pago que
promueve el consumo saludable.

Promocion de la educacion financiera.

Oportunidad

Liderar iniciativas de educacién financiera.

Mayor supervision del regulador a los bancos.

Oportunidad

Cercania al regulador para ampliar el alcance de la Ley
de Dinero Electronico.

Guerra de precios en la categoria de tarjetas de crédito:

Mayor consumo del cliente realizado con estos

Mitigar la atractividad de los beneficios ofrecidos por
los bancos a través de la comunicacion del valor

-Consumos de hasta 12 meses sin intereses, eliminacién de | productos Amenaza ofrecido con la Tarjeta Prepago de manera permanente
membresia, descuentos, millas de regalo, devolucion de y como parte del core del producto.
dinero con lafinalidad de aumentar el consumo con la tarjeta Referenciar este valor versus el alto costo y esfuerzo
de crédito del cliente por adquirir otro tipo de soluciones y
usarlas.
Fuente: Elaboracion propia 2018 basada en anexo 1.
1.3 Entorno social
Tabla 3. Analisis del entorno social
Variable ‘ Efecto Impacto Decisiones estratégicas ‘

Percepcion sobre incremento de la delincuencia a nivel
nacional:
-El 80 % de peruanos asegura que el nivel de los delitos en
el pais aument6 en el dltimo afio, un 42 % de los hogares fue
victima de un asalto y un 59% percibe adn inseguridad en
las calles.

Mayor utilizacién de medios de pago electronicos en
respuesta a la inseguridad del uso del efectivo.

Oportunidad

Enfocar en la comunicacion de valor, la seguridad
asociada al uso del dinero electrénico versus el uso del
efectivo. Sin embargo, este es un atributo compartido
por toda la categoria y no exclusivo.

Popularidad de las fintech entre adultos jovenes En USA,
los adultos jovenes o millenials representan el 26 % de la
poblacion total

Segmento mas proclive a aceptar y adoptar una nueva
oferta digital

Oportunidad

Innovar en el desarrollo de nuevos modelos de negocio
en la categoria de medios de pago, pensando en estos
grupos generacionales y apalancandose de fortalezas de
otras fintech.

Fuente: Elaboracion propia 2018 basada en el anexo 1.

1.4 Entorno tecnol6gico

Tabla 4. Analisis del entorno tecnologico

Variable

Incremento del uso de medios de pago electrénicos y mayor
penetracion de dispositivos digitales en el Per

-Hay mas de 35 millones de conexiones y de ellas el 40 %
pertenece a Lima.

-Los medios de pago electronicos vienen creciendo al doble
del crecimiento del pais, es decir, entre el 10 %y 12 % en
los Gltimos afios.

Migracién de transacciones en efectivo a través de
medios de pago electronico.

Impacto

Oportunidad

Decisiones estratégicas

Capturar parte del consumo y trasladarlo a la propuesta
prepago.

Desarrollo de las capacidades digitales de los bancos a nivel
internacional.

Mejora de la oferta de productos y servicios.

Amenaza

Levantar las experiencias actuales y repotenciar la
plataforma de servicios de la Tarjeta Prepago Joven.

Oportunidad

Buscar alianzas estratégicas con los bancos para
tercerizar la operacion y agilizar el go-to-market.

Tendencia mundial al Paperless dentro de la era digital:

-El 50 % de los consumidores estadounidenses considera el
impacto ambiental antes de la compra

-Todas las empresas peruanas deberan emitir, de forma
obligatoria, facturas electronicas con lo cual da un impulso
definitivo hacia la desapariciéon de los comprobantes de
pago fisicos (papel).

Mayor valoracion por productos y servicios alineados
con esta tendencia.

Oportunidad

Reforzar la comunicacién de atributos clave valorados
por el cliente.

Migracion natural de comerciantes hacia el uso de
medios de pago electronicos y creacion de ecosistema
digital.

Oportunidad

Incrementar la cobertura de comercios afiliados a la red
para mejorar la experiencia de uso y el crecimiento del
ecosistema.

Fuente: Elaboracion propia 2018 basada en el anexo 1.



1.5 Entorno legal
Tabla 5. Analisis del entorno legal
Efecto

Variable Impacto

Decisiones estratégicas

Facilidades del Estado para promover mecanismos

. - R - Oportunidad
alternativos de inclusion financiera.

Creacion de la Ley de Dinero Electronico. Crecimiento del negocio.

Acelerar el go-to-market y especializacion en el nicho
jovenes antes de que los bancos extranjeros ingresen
con propuestas que ataquen al mismo segmento.

Flexibilizacién del marco legal para facilitar la introduccién

; Amenaza
de bancos extranjeros al mercado local.

Incremento de la competencia y oferta de servicios.

Fuente: Elaboracion propia 2018 basada en el anexo 1.

A continuacién, los hallazgos principales dentro del analisis:

« Politico: si bien existe una coyuntura politica internacional que podria tener un impacto econémico en los bancos, inversionistas y consumidores, este
efecto podria generar una nueva oportunidad de replantear el modelo de negocio y migrar de la oportunidad B2C a la B2B.

« Econdmico: el entorno competitivo resulta favorable para la introduccion de nuevos productos y servicios enfocados al grupo generacional millennial,
asi como para otros segmentos que busquen soluciones de medios de pago mas convenientes y menos costosas.

» Tecnoldgico: la mayor adopcion y uso de nuevas tecnologias favorece el desarrollo de un nuevo ecosistema en el que podrian desarrollarse las soluciones
de dinero electronico.

» Social: los medios de pago electronicos resultan una opcién beneficiosa en comparacion con el efectivo, asi como la predisposicién del segmento
millennial hacia nuevos modelos de negocio con ofertas digitales.

» Legal: las facilidades que brinda el Estado permiten el desarrollo de nuevos negocios.

En conclusion, el entorno en el cual opera TPP resulta favorable para el desarrollo del proyecto de relanzamiento de la Tarjeta Prepago Ligo.

2. Andlisis del microentorno
2.1 Evolucion y caracteristicas del sector
TPP participa en el sector servicios, particularmente en la categoria de servicios financieros bajo la denominacion de Entidad Emisora de Dinero

Electronico, en adelante EEDE, segun lo expuesto por el Banco Central de Reserva del Peri — BCRP (2016).

Es importante indicar que el marco regulatorio para estas entidades se cre6 en el 2011 y desde entonces ha registrado variaciones en el alcance de la norma

como, por ejemplo, en su extensién a la emision y condiciones para el uso del dinero electrénico de personas naturales y juridicas.

2.2 Andlisis del modelo de negocio
El modelo de negocio tradicional de medios de pago esta representado por la banca, a través de productos como tarjetas de crédito y débito principalmente. Es
importante mencionar que solo algunas de estas entidades emitieron y/o emiten algunos portafolios prepago, segun la propia web de los principales bancos en el

Per(. A continuacion, se muestra el modelo de negocio tradicional bajo la metodologia CANVAS.

Tabla 6. Modelo de negocio de medios de pago (tradicional

Asociaciones clave

Actividades clave

Propuesta de valor

Relacion con clientes

Segmento clientes

Socios administradores de
programas de lealtad

Fabricacion de tarjetas

Impresion y distribucion de
estados de cuenta

Marcas internacionales
Visa/Mastercard

Administracién de plataforma de
medios de pago

Procesamiento de transacciones
propio

Atencién de consultas y reclamos

Recursos clave

Tecnologia e infraestructura
Cobertura de agencias

Sistemas de administracion de
fraudes y riesgos

Medio de pago que brinda:

Linea de crédito (tarjeta de crédito)
Conveniencia: aceptado en miles de
establecimientos fisicos y on-line
dentro y fuera del pais

Cobertura: amplia red de oficinas en
todo el pais

Programas de lealtad: puntos o
millas por compras

Personalizacion de disefio: plastic
choice

Baja personalizacion en la
atencion en los segmentos de
la base de la piramide

Beneficios poco diferenciados

Canales

Banca telefénica
exclusiva y premium

masiva,

Red de oficinas / funcionarios
exclusivos

Redes sociales

Multisegmentos:
Entry level / masivo
valor

Masivo alto

Alto valor

ae Costo
Presupuesto de marketing, fabricacion y distribucion de tarjetas, licencias y
autorizaciones de marcas internacionales, impresion y distribucién de estados de
cuenta, gestién de sistemas y seguridad de informacion, gestion de reclamos y
fraudes, gestion de canales y equipos propios, gestion de programa de lealtad, | Tarjeta de débito: mantenimiento, conversién de moneda, reposicion, seguro de
fondeo (en tarjeta de crédito) proteccion de tarjeta (opcional)

Fuente: Elaboracion propia 2018 basada en Osterwalder y Pigneur (2009).

e e de greso
Tarjeta de crédito: tasa de interés, membresia, servicios de tarjeta, desgravamen,
conversion de moneda, reposicién, seguro de proteccion de tarjeta (opcional)

Sobre la base de la combinacidon de la perspectiva de la innovacion en valor de Chan Kim y Mauborgn (2005), asi como al esquema de las cuatro acciones
con el lienzo de modelo de negocio “Canvas”, se analiz6 la industria de medios de pago tradicional y se procedio a analizar las variables que se podrian

aumentar, crear, reducir y eliminar.



Tabla 7. Matriz de innovacidn en valor
Eliminar Aumentar
Apertura de cuentas Experiencias de uso

Nacimiento de producto con linea de |Seguros
crédito o con cuenta de ahorro

Oferta de plastic choice Autoservicio digital
Multicanales de servicing propios Alianzas estratégicas
Reducir Crear
Venta por canales fisicos Beneficios personales para el perfil del cliente
Comisiones para el cliente Acceso a tecnologia contactless
Integracion vertical Cuentas virtuales

Amplia red de recarga con horario extendido
Fuente: Elaboracion propia 2018 basada en Chan Kim y Mauborgn (2005).

Es asi como se desarrollé la propuesta de un nuevo modelo de negocio de medios de pago, no
tradicional, con la finalidad de incrementar el valor y reducir los costos. A continuacién, el modelo
propuesto bajo la metodologia CANVAS y aplicable a la propuesta del relanzamiento de la Tarjeta

Prepago Joven - Ligo.

Tabla 8. Modelo de negocio de medios de pago (propuesto)

Asociaciones clave Actividades clave Propuesta de valor Relacion con clientes Segmento clientes

Mantenimiento de plataforma de

comercializacion y uso Medio de pago recargable que
Marcas internacionales: brinda: Autoservicio via web y app
Visa/Mastercard Negociacion de alianzas

Personalizacion: beneficios | Asistencia via call center|J6venes entre 18 y 24 afios

Sponsor tecnoldgico: | Generar pull con usuario final | orientados al perfil del cliente | especializado Dinamicos, tecnolégicos, sin
administrador de plataforma (convenios, descuentos) relacion ~ bancaria o
de Medios de Pago y MO S | Canales __ [ATENA
procesamiento Desarrollo de tecnologia basada | Flexibilidad: sin abrir cuentas y para

en el cliente (web/app) comprar  presencialmente/on-line, Buscan soluciones é&giles,
Redes de recarga y venta pagar  servicios,  suscripciones | Propios: on-line y call center |flexibles y que brinden
ocasional Redes de distribucion recurrentes, retirar efectivo acceso a nuevos beneficios y

Socios: red de recarga Y |experiencias

Seleccion de comercios clave |Equipo  administrador  del | Experiencia: uso de app, tecnologia | puntos de venta y promocion

programa y canales postventa | sin contacto, tarjeta y cuenta virtual | itinerantes

a (e Costo ente ae Ingreso
Presupuesto de marketing, fabricacion y distribucion de tarjetas, licencias y | Core: por uso (transaccionalidad)
autorizaciones de marcas internacionales, gestion de sistemas y seguridad de
informacidn, gestion de reclamos y fraudes, gestion de canales y equipos propios, | Marginal: por emision y reposicién
gestion de programa de lealtad, costo de fondeo (tarjeta crédito).

Fuente: Elaboracion propia 2018 basada en Osterwalder y Pigneur (2009).

2.3 Andlisis del ecosistema del modelo de negocio
El modelo de negocio de la tarjeta prepago se basa en la generacién de un portafolio base, el cual
rentabiliza a través de la “transaccionalidad” (por cada S/ 1 de compra con la tarjeta y/o el nimero

de tarjeta, se genera un % de ingresos para la empresa).



Ademas, la operacion se desarrolla dentro de un ecosistema en el que participan diversos jugadores,
con roles especificos, que aportan valor y favorecen el crecimiento y la continuidad de la propuesta

como se puede observar a continuacion.

Tabla 9. Relacion de jugadores del ecosistema
Jugador Empresa tipo (referencial) Roles ilustrativos

o Disefiar, emitir y comercializar el producto

o Reportar ante la SBS

e Procesar transacciones a nombre del emisor (aprobar / declinar)
Proveer de informacion sobre transaccionalidad

Emisor Entidad Emisora de Dinero Electrénico - TPP

Procesador Servicios Bancarios Compartidos - Unibanca S.A.

o Brindar soporte tecnolégico al emisor

Servicios Bancarios Compartidos / Unibanca S.A.

Adguirente de ATMs o Adauirir la red de cajeros ATMs desde donde se podra retirar efectivo de las tarjetas prepago
Red de otros Bancos
Adguirente de POS Procesos de Medios de Pago S.A. o Afiliar a los comercios que aceptarén las tarjetas prepago para realizar compras.
Marca de Medios de Pago Mastercard International o Supervisar el ecosistema de medios de pago a través de licenciamiento a emisores y adquirentes
. . o Distribuir las tarjetas prepago en el canal presencial
Red de recarga Full Carga Servicios Transaccionales S.A.C. i
o Recargar las tarjetas
Distribuidor Empresas de Courier o Distribuir las tarjetas prepago a los clientes que solicitan el producto por el canal online

Fuente: Elaboracion propia 2018.

2.4 Andlisis de los clientes
En términos generales, se pueden distinguir dos tipos de clientes de las tarjetas prepago:

Clientes corporativos: constituye todo el grupo de empresas que adquieren las tarjetas prepago
para la transferencia electronica de fondos, ya sea para realizar pagos de néminas y/o incentivos

a sus empleados o terceros, administrar efectivo, vales de gasolina y tarjetas de regalo.

Clientes persona natural: conformado por toda persona natural, no necesariamente bancarizada,
que utiliza la tarjeta prepago como un medio de pago alternativo a la oferta tradicional vigente,
sin necesidad de abrir una cuenta bancaria, pero si con todos los beneficios y seguridad de la

plataforma tecnolégica de la tarjeta prepago.

Ahondando en el potencial de clientes persona natural, en donde se enfoca actualmente el
producto de TPP, se presentan las observaciones mas relevantes sobre la base de la informacion

presentada en las tablas siguientes:

« Segun CPI (2016), de los mas de 10 millones de habitantes en Lima Metropolitana en 2016, el
24,5% pertenece a los NSE Ay B, de los cuales el 11,3% tienen entre 18 y 24 afios.



Tabla 10. Distribucion por NSE y edades de Lima Metropolitana (en miles

Poblacién Poblacién por grupos de edad
13-17 18-24 25-39 40 - 55

# % 0-5afios | 6 - 12 afios afnos afnos afnos afnos
A/B 2.464,5| 24,5% 178,1 231,0 180,2 2794 5614 543,0 4914
C 42370 42,1% 347,8 446,3 348,2 542,0 1,032,8 8514 668,5
D 2.547,6 | 25,3% 291,2 309,3 231,0 386,5 670,0 422,0 237,6
E 806,1 8,0% 134,3 117,7 75,1 116,1 195,2 102,0 65,7
Total 10.055,2 | 100,0% 951,4 1.104,3 834,5 1.324,0 2.459,4 1.918,4 1.463,2

Fuente: CPI (2016).

» Segun IPSOS (2016), el 96% de estos mismos adolescentes y jovenes percibe algun tipo de
ingreso, siendo la mayoria por un trabajo o “cachuelo” propio y por alguna propina de sus

padres.

Tabla 11. Fuente de ingresos de los adolescentes y jovenes de Lima Metropolitana

Fuente de ingresos % ‘
Si percibe algun tipo de ingreso 96%
Propinas de sus padres 47%
Trabajo / cachuelo 48%
Propinas de otros familiares 17%
Otros 2%
No percibe ingresos 4%

Fuente: Elaboracion propia 2018 basada en IPSOS (2016).

+ Asimismo, segun IPSOS (2016), existe una alta concentracién de personas gque posee algin
producto financiero, principalmente una cuenta de ahorros, indicador que ha venido creciendo

desde el 2014 y que es mas alto en el NSE A.

Tabla 12. Productos financieros entre adolescentes y jovenes de Lima Metropolitana

Producto financiero

Al menos un producto financiero 53% 36% 31%
Cuenta de ahorros 29% 20% 17%
Cuenta sueldo 15% 15% 9%
Tarjeta de crédito 13% 5% 5%

Ninguno 47% 64% 69%

Fuente: Elaboracion propia 2018 basada en IPSOS (2016).

2.5 Andlisis de los competidores
En cuanto al mapeo de la competencia relevante, es importante indicar que la categoria de medios

de pago es bastante amplia y en la cual participan diversas instituciones, a nivel de la banca, asi



como nuevos participantes, como las entidades emisoras de dinero electronico y/o empresas a las

que se les terceriza parcialmente funciones de la cadena de valor de la emision.

A continuacion, el andlisis de los diversos grupos de competidores que han sido considerados a

lo largo del desarrollo de esta propuesta.



Tabla 13. Mapeo de competencia relevante

Tipo de competidor Categoria empresa Razon social Producto Grupo econémico
Servitebca Peru, Servicio de
Transferencia Electronica de Beneficios La Todo Intercorp
Pagos S.A.C.
Entidades Emisoras de yrag
Dinero Electrénico (EEDE)
Directos . . . .
Empresa Editora EI Comercio S.A. Pago efectivo El Comercio
Bancos - E;r;:aspo;geg de tarjetas BBV A Banco Continental Diversas tarjetas prepago BBVA
i Banca tradicional: BCP, Scotiabank, Tarietas de crédito v/o débito Diversos grupos econémicos
Indirect Bancos - No emisores de Interbank, Banbif, Banco Financiero 1 y nacionales e internacionales
ndirectos tarjetas prepago pero si de
productos de crédito y/o . . . P
PN, Banca retail: Falabella, Ripley, . L . Diversos grupos econémicos
debito: Cencosud, Financiera OH! Tarjetas de crédito y/o débito nacionales e internacionales

Fuente: Elaboracion propia 2018.

2.6 Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

Segun el anélisis detallado de las cinco fuerzas de Porter, disponible en el anexo 2, se concluye lo siguiente:

« Amenaza de nuevos participantes: si bien existe una probabilidad de ingreso de nuevos participantes, principalmente extranjeros, el efecto en la
atractividad de la industria se considera neutro, ya que a pesar del mayor acceso a tecnologia, capital econémico y marca, no necesariamente tendran
una estrategia enfocada en el nicho de jévenes. En cuanto a las fintech, si bien estan en una etapa de crecimiento, no necesariamente cuentan con un
nivel de especializacion alto con la oferta de medios de pago electrénico enfocada en el nicho de jovenes.

» Rivalidad entre competidores: se considera que la atractividad es neutra, porque si bien existen diversos competidores en el mercado, este mercado
todavia cuenta con un nivel de penetracion bajo? y presenta un esquema de competencia distinto, a nivel de los bancos y su bajo o nulo enfoque por

la categoria.

2 La penetracion de medios de pago electronico (tarjetas de crédito, débito y prepago) en el consumo privado es de aproximadamente 11 % segun estudio realizado por Mastercard
Internacional y publicado en Gestion (2018).



* Amenaza de productos sustitutos: existe una amplia variedad de productos sustitutos en el
mercado, lo cual podria representar mayores opciones para el consumidor y reducir el nivel
de atractividad de esta industria. Es importante mencionar que si bien pueden coexistir estos
productos, la mayor atractividad se genera cuando existen mayores posibilidades de ser el
medio de pago preferido o el principal para canalizar operaciones de pago.

» Poder de negociacién con los proveedores: existe un alto nivel de dependencia con los
proveedores, principalmente de procesamiento; sin embargo, en el modelo de negocio
analizado, esta dependencia resulta atractiva porque permite el acompafiamiento y
crecimiento del negocio tanto del proveedor como del cliente (win-win).

» Poder de negociacion con los compradores: la industria resulta atractiva al considerarse que
la adquisicién y uso de las tarjetas prepago no es excluyente de otras soluciones en el mercado
y podrian convivir; ademas, al no existir una concentracién de compradores ni aportar

significativamente a la rentabilidad del negocio, la dependencia hacia estos se reduce.

Finalmente, se considera que esta industria si es atractiva para desarrollar la propuesta Tarjeta

Prepago Joven - Ligo, dentro de la perspectiva de competencia y generacién de ingresos.

3. Anadlisis interno: la empresa

3.1 Historia y evolucién

Segun la memoria descriptiva en su web, TPP en una sociedad an6nima con mas de 7 afios en el
mercado. Es una empresa de servicios complementarios del sistema financiero cuyo objeto social
principal es la emisién de dinero electrdnico, de acuerdo con lo dispuesto en la Ley de Dinero
Electrénico N° 299853,

Cuenta con una alianza estratégica con Unibanca, empresa con mas de 20 afios de experiencia en
transferencia electronica de fondos y de informacion, lo cual le permite contar con la mayor
tecnologia y soporte para atender los requerimientos de los clientes. Asimismo, cuenta con mas
de 700.000 tarjetas prepago emitidas* al 2017, una cartera de mas de 100.000 usuarios vigentes
y un equipo de colaboradores altamente capacitados y con experiencia en el negocio de medios

de pago.

3.2 Vision
« Ser la empresa lider en América Latina brindando servicios de dinero electronico mediante

tarjetas prepago.

http://www.bcrp.gob.pe/transparencia/normas-legales/ley-del-dinero-electronico.html.
4 Informacidn proporcionada por la empresa.
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3.3 Mision
» Brindar el servicio de manera eficiente y confiable, con valor agregado para los clientes, con
colaboradores comprometidos.

3.4 Valores

+ Solidez y compromiso.
+ Confianza.

» Trabajo en equipo.

. Etica.

» Proactividad en las relaciones a largo plazo.

3.5 Organizacién y estructura

Gréfico 1. Organigrama®

Administracion
vy contabilidad
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General

Gerencia de
lecnologia &
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Comercial Cumplimento Operacicnes
Ventas Marketing el Operaciones
tecnologia
Alianzas & ¥ >
Outbound Inbound Producto Call Center
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Consultas y

) Reclamos
olros

Fuente: Elaboracion propia 2018.

3.6 Productos y servicios que ofrece

TPP tiene un amplio portafolio de productos prepago, los cuales estan divididos en:

» Soluciones para personas naturales: tarjeta e-commerce, tarjeta de regalo.

« Soluciones para personas juridicas: tarjeta de alimentos, pago a proveedores, pago a

distribuidores, pago de planillas, pago de incentivos a fuerzas de venta, etc.

5 Unicamente con fines ilustrativos.
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3.7 Anélisis de la cadena de valor

Segun Kotler (1991), resulta adecuada la herramienta de cadena de valor de Porter adaptada a una
empresa de servicios como TPP. Segun lo expuesto por Alonso (2008), es importante tomar en
cuenta los eslabones claves que terminen generando mayor valor para el cliente y el desarrollo de
ventajas competitivas para el negocio.

Tomando la adaptacion de Alonso (2008), a continuacion, se ilustra la cadena de valor de servicios
de TPP.

Grafico 2. Cadena de valor de servicios de TPP
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- Promocion tecnologica - Configuracion de medio de pago atencion sociales
- Canales de Venta - Canales de las tarjetas para el joven con - Control de
- Alianzas atencion (Web, - Flexibilizacion beneficios calidad en toda
Comerciales IVR. Email, - Know-how personalizados y la cadena
Call) técnico mas agil”
A /

~
¥

Eslabones Primarios

Fuente: Elaboracion propia 2018 basada en Alonso (2008).

Marketing y ventas

« Canales de venta: se utilizaran distintos canales para asegurar el contacto con el mayor nimero
de jovenes.
- On-line: la pagina web seréd el principal canal de venta y con total disponibilidad (24/7).
- Call center: canal inbound y outbound.
- Puntos de venta: colocados en puntos estratégicos de mayor flujo de jovenes

(universidades y eventos).

« Promocion: principalmente se enfocara en publicidad a través de medios digitales y en menor
medida en ATL y BTL.

« Alianzas: con los principales comercios concurridos por los jévenes® (tiendas por departamento,

fast foods, cine, restaurantes, etc.).

6 La relacion de comercios se seleccion6 en funcidn a los gustos y preferencias del consumidor objetivo que se muestran
en los resultados del sondeo de mercado y también sobre la base de fuentes secundarias relacionadas con andlisis de
“transaccionalidad” de portafolios afines en la industria de medios de pago. Esta tiltima es informacion confidencial.
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Punto de contacto

APP: aplicacion para smartphones con maltiples funcionalidades para realizar configuraciones,
transacciones, consultas y pagos con la tarjeta prepago.

Web: sitio web con toda la informacién de la empresa y la tarjeta en cuanto a funcionalidades,
beneficios, y campafias. Opciones de registro de datos y solicitud del producto, asi como ingreso
con usuario y contrasefia para realizar operaciones y revisar saldos, movimientos, novedades.
Redes sociales: canales digitales en los que la marca y el producto tienen presencia y donde
interactla el target (Facebook, Twitter, Instagram, otros).

Telefonico: call center especializado para impulsar procesos comerciales y realizar procesos
operativos de medios de pago como activacion de tarjeta, consultas, blogueos y registro de reclamos.
E-mailing: herramienta de comunicacién clave para informar sobre temas de interés

relacionados al producto (consejos de uso, consejos de seguridad, promociones, otros).

Soporte fisico y habilidades

Configuracion de “parametrias” de tarjeta (tercerizado y propio).
Disefio y produccion de tarjetas (tercerizado).

Ensobrado (tercerizado).

Distribucion (tercerizado y propio).

Procesamiento de operaciones (tercerizado).

Prestacion

Tarjeta prepago recargable para realizar compras presencialmente o por internet, pagar Servicios,

depositar y retirar efectivo; asimismo, brinda beneficios pensados en el estilo de vida de los jovenes.

Clientes

Segmentacion: el pablico objetivo son los jovenes de 18-24, NSE A-B con ingresos promedio de
S/ 1.034, quienes buscan soluciones flexibles que brinden acceso a nuevos beneficios y experiencias.
Quality assurance: se implementaran controles de calidad en las operaciones a fin de asegurar
la satisfaccién de los clientes, como cliente incdgnito, encuestas de satisfaccion y supervision
de la aplicacién de protocolos de atencién.

Programa de beneficios: ludico y flexible, adaptado a las preferencias del grupo objetivo.

3.8 Operaciones

A continuacién, la relacion de procesos clave, politicas y acuerdos de niveles de servicio de cara

a la atencion de los clientes y de uso interno.
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Tabla 14. Procesos clave, politicas y niveles de servicio

Procesos clave Politicas Niveles de servicio

*Solicitud y emision de tarjeta *Se terceriza ciertos servicios los cuales son manejados a través de contratos de *Entrega: se realizara en un plazo maximo de 48 horas desde la
*Entrega de tarjeta y kit de bienvenida servicios con cada proveedor o aliado. recepcion de la solicitud para Lima Metropolitana y 72 hrs para zonas
*Activacion de tarjeta *Se reporta mensual y trimestralmente los principales indicadores de gestion a la alejadas
*Primera carga de saldo SBS *Abastecimiento puntos de venta: se realizara mensualmente en funcién
*Uso de tarjeta *Se cuenta con un sistema de prevencion de fraude, lavado de activos y a analisis del stock y/o solicitud del comercio
*Recarga de saldo financiamiento del terrorismo *Reclamos: se respondera al reclamo en un plazo maximo de 30 dias
*Consultas, bloqueos, reclamos *Se cuenta con un sistema de control de riesgos operativos y de seguridad de calendario desde registrado el reclamo
*Reporte operacién a SBS informacion

*Se cuenta con un fideicomiso administrado por una comparfiia fiduciaria para

resguardar el valor del dinero circulante

Fuente: Elaboracion propia 2018.

3.9 Marketing y ventas
Marketing
El equipo de marketing de TPP asume funciones transversales a toda la gestién de los productos de la empresa. Esta dividido en un equipo de producto y

de alianzas. El equipo de productos mantiene una relacion bastante cercana con el equipo de ventas basada en la retroalimentacion constante.

Ventas

Se realizé un diagndstico de la efectividad de ventas en la empresa en funcién al modelo de Zoltners, Sinha 'y Lorimer (2008), y los hallazgos’ fueron los
siguientes:

» Resultados de negocio: no se esta llegando a la meta de colocacion de tarjetas; se estima que las colocaciones efectivas vs. las colocaciones presupuestadas

registran un gap de mas del 90% en este segmento.

7 Pretende ilustrar los principales drivers de efectividad sobre la base de un diagnéstico referencial basado en la observacion y anélisis de la empresa.
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* Resultados con el consumidor: el consumidor no conoce ni comprende la propuesta de valor, es un producto con muchos atributos, pero no todos son
comunicados ampliamente; no se mide la satisfaccion con el portafolio actual.

+ Actividades: los asesores telefonicos realizan una gestion transversal a todo el portafolio de productos de la empresa; no son especializados. La gestion
de venta es basicamente reactiva.

» No brindan feedback consolidado sobre resultados ni motivos de aceptacion y rechazo de los clientes y no cuentan con un sistema de incentivos alineado
a los objetivos de la empresa (colocacién y uso).

» Vendedores: no existe un equipo especializado en el producto prepago joven ni dedicado a la generacién de alianzas estratégicas o venta B2B para
robustecer la propuesta de valor.

» Drivers de efectividad de ventas: se requiere un redisefio de la estrategia para revertir los problemas que hoy experimenta el negocio y capturar el
potencial.

Si bien no existe un equipo especializado en la parte administrativa, se plantea que la gestion de venta presente los siguientes cambios.

Tabla 15. Matriz de efectividad de ventas

El sistema de ventas para la Tarjeta Prepago Joven - Ligo: los drivers de la efectividad

Estructura y roles Vendedores Actividades

Estructura: se redisefiara la estructura del equipo de ventas a través de las distintas | Formacion: se disefiara un plan de capacitaciones para toda la compafiia, ya que la Evaluacion de desempefio: se evaluara la gestion de venta de los equipos en funcion a los
posiciones que gestionaran de manera exclusiva y parcial la Tarjeta Prepago Joven. | gestion de contactos con el cliente podria ser atendida también por los equipos siguientes criterios:

a) 1 Supervisor de venta (transversal a la gestion de venta de TPP) transversales: a) Resultados: cumplimiento sobre la meta, lift de colocacion versus periodo anterior

b) 1 posici6n para el call center - outbound (exclusiva para el producto Prepago a) Plan de formaci6n para nuevos ingresos b) Calidad: cumplimiento de lineamientos de venta, politicas, procedimientos, pautas de

Joven a nivel de venta y gestion de camparias de activacion y uso) b) Plan de nivelacion para todos los empleados atencion al cliente.

¢) 1 posicion para el call center - inbound (transversal a la gestion de venta reactiva | c) Plan de actualizacion mensual. Se considerara un peso de 75% por cumplimiento de resultados y un 25% por cumplimiento de
y gestion del portafolio de TPP) calidad.

Indicadores de éxito para el equipo de ventas: estaran alineados al modelo de generacion de

Roles: los roles seran los siguientes: Contenidos sugeridos: ingresos de la compafiia en el que se evaluara lo siguiente:
a) Supervisor: disefiara una subsegmentacion de la cartera y de oportunidades de a) La empresa: vision, mision, objetivos, valores, estructura
venta para la gestion proactiva, redisefiara el flujo de derivacion de leads internosy | b) Productos: portafolio, propuesta de valor, servicios, otros a) Resultados:
externos, asignara una meta mensual con seguimiento diario, analizara el dashboard | c) Campafias: ofertas y promociones vigentes, condiciones, preguntas frecuentes, otros *Colocacion: tarjeta nueva vendida, activada y usada en el primer mes de ser adquirida. Umbral
de resultados a nivel cuantitativo como cualitativo y escalara al equipo de marketing | d) Técnicas de venta y manejo de clientes minimo: 100% Meta asignada (disponible en anexos)
las alertas y oportunidades de mejora respectivas. Monitorearé el desempefio de los | e) Gestién de calidad *Utilizacion: tarjeta con compras en comercios fisicos u on-line, afiliacion a pago de servicios o
puntos de venta itinerantes en coordinacién con marketing. f) Operativa de gestion: ventas, activacién, bloqueo, otros suscripciones recurrentes en el segundo mes de ser adquirida
b) Asesor outhound: sus roles deberan estar alineados con los indicadores de éxito b) Calidad:
de la gestion de ventas, los cuales son colocacién y utilizacion. Procesos: se redisefiaran los procesos de atencién para mejorar la productividad de los *Nota de calidad: en funcién a evaluacion de llamadas aleatorias. Nota aprobatoria: 16
Para el primer caso se incluye: bisqueda y priorizacién de leads, contacto, gestién, | equipos, entre ellos, el cambio del ment del IVR para redireccionar a los potenciales
venta, cierre y activacion; para el segundo caso, se incluye la venta y promocion de | clientes y clientes al pool especializado; asi como también la revision del flujo de
campafias de uso. derivacion de canales on-line y externos para su gestion y priorizacion por el canal
inbound.

) Asesor inbound: gestion de leads recibidos a través de linea directa y por
derivacion de canal on-line, cierre de la venta y activacién, ademas de brindar
servicio postventa.

Nota: Dentro de la gestion de marketing, se asumira el seguimiento del canal on-line _Fegdbac_k: se disefiaran reunic_)nes semanales para rgvisar avance sobre la meta, Monitoreo y control: se hara seguimiento continuo a través de un dashboard que busca
y de los aliados estratégicos, los cuales habilitaran médulos de venta itinerantes para | incidencias, propuestas de mejora y otros temas criticos que afectan la gestion. homologar la gestién de los diversos productos de TPP. Incluira:
colocacién de producto. a) Resultados: funnel de seguimiento a las ventas por etapa de contacto, cierre, activacion;

motivos de aceptacion y rechazo. (Ver en graficos: Funnel de seguimiento).

b) Calidad: resultados de monitoreos de calidad, cliente incognito y performance por asesor y
canal.

Este dashboard tendra vistas agregadas y desagregadas por asesor, por canal de origen y cierre
del lead, evolutivos, benchmarks, otros.

Reconocimiento: se armaran sesiones mensuales con todo el equipo de ventas de Tarjetas | Remuneracion: se establecera un esquema de sueldo fijo (S/ 2.500) mas un variable de
Peruanas Prepago para premiar a los mejores asesores/supervisores y compartir mejores | (S/1.000) por cumplimiento de metas.

précticas. Estos reconocimientos seran premios adicionales al sueldo variable que seran
depositados en tarjetas prepago y cuyas condiciones seran comunicadas en boletines de
campafia que se lancen y en las reuniones con los supervisores.

Fuente: Elaboracion propia 2018 basada en Zoltners, Sinha 'y Lorimer (2008).

3.10 Servicio al cliente

Para la puesta en marcha de esta unidad de negocio, se requerira de personal de soporte y servicio a la operacion, puntualmente a través del call center?,

el cual tendré a su cargo las siguientes funciones transversales a todo el portafolio de productos prepago de la empresa:

« Activacion de tarjetas: permitir la carga y utilizacion del producto una vez adquirido.

« Bloqueo de tarjetas: suspender la tarjeta para su uso, con la finalidad de evitar fraudes luego de un evento de pérdida o robo.

« Atencion de consultas: gestionar las consultas de los clientes sobre la operativa de la tarjeta y otras consultas relacionadas al producto.

« Atencion de reclamos: registrar reclamos de los clientes ante insatisfacciones o quejas con el producto y/o servicios asociados y gestionar los casos que
corresponda con las empresas aliadas participantes en el modelo de negocio.

«  Gestion de calidad: monitorear la calidad de la atencion de los asesores del call center en funcién a los lineamientos de la empresa.
Para ello TPP ya cuenta con un manual de roles y procedimientos.
3.11 Infraestructura

» Fisica: oficinas administrativas.

« Tecnologica: servidores y plataformas (front end y back end), otros.

8 Este call center transversal tiene como objeto la gestion de los principales procesos operativos de las tarjetas prepago, adicional al call center comercial, cuyos roles se especifican en

la matriz de efectividad de ventas.
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3.12 Tecnologia

Existen dos componentes clave dentro de las capacidades tecnoldgicas necesarias para el

desarrollo del modelo de negocio®.

« Tecnologia propia: plataformas de gestion del programa y de interaccién con el cliente (web y app).
Por ejemplo, dispersion y consulta de saldos, movimientos y acceso a informacion sobre beneficios.

« Tecnologia tercerizada: recursos tecnoldgicos para gestionar la conectividad y el procesamiento
de operaciones entre los clientes, la red de comercios y cajeros, asi como con la marca

internacional de medios de pago (Mastercard).

3.13 Investigacion y desarrollo
La empresa tiene acceso a las Gltimas tecnologias y mejores practicas de la industria, a nivel local
como internacional a través de foros y talleres en los que participa invitado por las marcas inter-

nacionales de tarjetas y otros socios que participan en el ecosistema de medios de pago.

3.14 Situacion financiera

Se estima que la estructura de capital de la empresa, hoy por hoy, esta basada al 100% en recursos
propios® y que no se requerira de financiamiento de terceros para el relanzamiento del portafolio
prepago Joven. La empresa tiene varios afios de operacién en el mercado y ya cubrid la inversion
inicial y principales costos asociados para su funcionamiento (relacionados con su core, la

tecnologia) y la comercializacion de sus portafolios.

Es importante mencionar también que en este negocio es clave la salvaguarda de los fondos del
dinero circulante con tarjetas prepago, lo cual, en cumplimiento con la normativa de dinero
electrdnico, requiere de la apertura de un fideicomiso, lo cual se realizé al inicio de la operacion

de la empresa.

9 Referencial, Gnicamente con fines ilustrativos.
10 El costo de oportunidad del capital utilizado en el modelo financiero considera esta estructura de capital y los
calculos respectivos para estimar el costo de capital referencial en este tipo de industria.
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3.15 Matriz FODA
A continuacidn, se presenta el analisis de oportunidades y amenazas identificadas como parte del entorno, asi como fortalezas y debilidades del ambiente

interno.

Tabla 16. Analisis FODA

Fortalezas Oportunidades ‘
Modelo de negocio no tradicional basado en plataformas digitales con ventajas en costos y time to market | Mayor penetracion de medios de pago electrénicos y dispositivos digitales
Alianza estratégica con procesadora de pagos y redes de recarga Agenda politica y creacion de regulacion para promover el uso del dinero electrénico
Capacidades tecnoldgicas superiores a los bancos en administracion de medios de pago Incremento del poder de compra y relevancia del segmento millenial.
Relacion con marcas internacionales de medios de pago Crecimiento de endeudamiento con tarjetas de crédito y tendencia por la educacion financiera
Tamafio de sus portafolios prepago Categoria en desarrollo

Crecimiento de fintechs y mayor predisposicion por nuevas ofertas digitales
Tercerizar operacion para los bancos

Debilidades Amenazas ‘
Dependencia de relacion con procesadora y redes de recarga para sostener el modelo actual Reduccion de tarifas en tarjetas de crédito
Posicionamiento de la marca en desarrollo Robustecimiento de soluciones u ofertas de valor sustitutas
Menor conocimiento del segmento millenials, mayor enfoque en otros segmentos Ingreso de competidores internacionales con altas capacidades tecnoldgicas y comerciales

Inadecuada estrategia de go-to-market para el lanzamiento de la Tarjeta Ligo

Fuente: Elaboracion propia 2018.

3.16 Andlisis situacional
» Laempresa cuenta con aproximadamente 700.000 tarjetas colocadas y 100.000 tarjetas activas a la fecha.

« No se cuenta con informacion sobre la participacion a nivel de cuentas y facturacion en tarjetas'!.

I No se cuenta con informacion disponible sobre la participacion de mercado en el negocio prepago, a diferencia de fuentes como ASBANC que consolida informacion reportada
principalmente por bancos y financieras para productos como tarjetas de crédito y débito. El racional detras de esto podria ser la caracteristica de este negocio, el tiempo de vida tan
diverso entre cada una de las soluciones prepago y las oportunidades de mejora de generacion de reporteria ad hoc entre los emisores no tradicionales.



Capitulo I11. Investigacion de mercados

1. Objetivos

Tabla 17. Objetivos de la investigacion de mercados
Generales Especificos

1. Conocer la industria

1.1 Identificar penetracion de las tarjetas prepago en el mercado
1.2 Identificar a los principales competidores de la industria y sustitutos

2. Conocer al cliente

2.1 Identificar los principales atributos valorados / esperados
2.2 Profundizar en el proceso de decision de adquisicion y uso del producto
2.3 ldentificar barreras potenciales para la adopcién del producto

2.4 Testear la propuesta de valor

3. Estimar la demanda

2.1 Ildentificar la intencidn de adquisicion del producto
2.2 ldentificar la intencién de uso del producto
2.3 ldentificar la frecuencia de cash y uso

2.4 Calibrar el pricing del producto

Fuente: Elaboracion propia 2018.

2. Plan de sondeo de investigacion de mercado

Tabla 18. Estructura del plan de investigacion de mercados

Técnica

Herramienta

Disefio de muestra
Entrevistados / Participantes

# Entrevistas

Proceso de recoleccion de datos

Técnica

Modalidad

Responsable regional de productos

Concluyente

Cuantitativa

Sondeo de mercado

. 1 Telefonica (conference)
Entrevistas en Prepago Muestro no probabilistico
. I profundidad Experto en innovacion 1 prot Presencial
Exploratoria | Cualitativa - a criterio -
Experto en fintechs 1 Presencial
Investigadores de mercado 1 Presencial
. S Muestro no probabilistico .
Focus groups Estudiantes universitarios 2 por conveniencia Presencial
Encuestados # Encuestas Técnica Modalidad

Estudiantes deuUniversidades de
Lima que tengan entre 18 y 24 afios

405

Muestreo no probabilistico
por conveniencia

Presencial y on-line

Fuente: Elaboracion propia 2018.
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En el anexo 3 se detalla la relacion de expertos seleccionados para las entrevistas en profundidad.

Asimismo, en el anexo 4 se detalla los criterios utilizados para la seleccion de los participantes

de las sesiones de los focus group.

3. Fase cualitativa

Durante esta fase se realizaron una serie de entrevistas en profundidad y focus group para explorar

sobre los principales beneficios valorados por el cliente y determinar la atractividad de la

propuesta, entre otros factores que servirian para el proceso de validacion concluyente.

3.1 Resultados

En el anexo 5 se presentan los principales resultados obtenidos de esta fase.

3.2 Conclusiones

A nivel de los expertos de la industria de medios de pago y otros especialistas de industrias
afines al modelo de negocio planteado, la propuesta si se desarrolla dentro de un entorno con
una oportunidad latente, no solo para el segmento de jovenes sino también para otros segmen-
tos como soluciones de inclusion financiera para las micro y pequefias empresas. En el caso
de los jovenes, se considera que si ha existido una falta de foco de la oferta tradicional ban-
caria hacia este segmento, asi como falta de profundidad en el disefio y provision de las solu-
ciones gue se han dirigido a la fecha por otras empresas fintech o similares.

En cuanto a lo expuesto por los jévenes, los medios de pago electronico si representan una
propuesta interesante y valiosa, principalmente para aquellos que no necesariamente tienen
una relacion bancaria o que, de tenerla, no se encuentran altamente satisfechos por la promesa
y entrega de valor de esta, asi como por considerar altos tanto el precio y esfuerzo que implica

acceder a ellas y utilizarlas con frecuencia.

4. Fase cuantitativa

4.1 Tamario de muestra

Se realiz6 un sondeo de mercado con una muestra 405 estudiantes de educacién superior de los

NSE A, B1y B2 entre 18 y 24 afios. La técnica empleada fue un muestreo no probabilistico por

conveniencia, es decir, cada estudiante fue seleccionado en funcion de su accesibilidad.

Para determinar la muestra empleamos la formula estadistica para poblaciones finitas,

consideramos un nivel de confianza de 95% y un margen de error de 5%, con ello obtuvimos
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como tamarfio adecuado para el estudio 385 jovenes. En el anexo 6 se puede visualizar el detalle

de la férmula utilizada para el calculo del tamafio de la muestra.

4.2 Resultados
Los principales hallazgos se encuentran disponibles en el anexo 7.

4.3 Conclusiones
Se observa que el nivel de conocimiento de las soluciones prepago en el mercado es bastante bajo,
ya que solo el 28% indica conocer qué son las tarjetas prepago; sin embargo, al presentar la

propuesta de valor, un 82% la evaltia como interesante.

En cuanto a la intencidn de adquirir este producto, el 39,0% de los encuestados indica que si lo

adquiriria y un 25,3% que tal vez*?, lo que nos brinda un mercado potencial de 179.654 jovenes.

Si se considera el potencial que efectivamente es “capturable” en funcion al precio que tendra el
producto, asociando qué atributos de la propuesta de valor el cliente valora y qué tan capaces

somos de ofrecer estos atributos, el mercado meta se reduce a 97.457 jovenes.

Adicionalmente, la aplicacién de los filtros de predisposicion (64,3%), precio (58,9%) y atributos
(92,1%) brinda un factor de 34,9% que indica por cada 10.000 clientes, 3.488 adquiririan el producto.

Para ejemplos ilustrativos, aproximadamente el 15% de estos clientes se podrian considerar early

adopters y adquirir el producto en los primeros tres meses de lanzamiento.

Tabla 19. Estimacion de la demanda

Poblacién N° Personas %

Lima Metropolitana 10.055.200 100%
NSE A-B 2.464.500 24,5%
18 a 24 afios 279.400 11,3%
Filtros

Predisposicion 179.654 64,3%
a) Si adquiriria 108.966 39,0%
b) Tal vez adquiriria (castigo 50%) 70.688 25,3%
Precio 105.816 58,9%
Atributos 97.457 92,1%

Fuente: Elaboracion propia 2018.

12 Se castigaron los resultados para hacer mas conservador el analisis.
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Capitulo IV. Planeamiento estratégico

1. Definicion de los objetivos de marketing

Los objetivos de marketing de TPP con la propuesta Prepago Joven — Ligo son los siguientes:

Tabla 20. Objetivos de marketing*®

Objetivo ‘

Posicionamiento

Corto plazo
Lograr un reconocimiento del
concepto en  términos  de

innovacion, flexibilidad y valor en,
por lo menos, el 10% del target

Mediano plazo
Lograr un reconocimiento del
concepto en  términos  de
innovacion, flexibilidad y valor en,
por lo menos, el 20 % del target

Largo plazo

Lograr el top of mind en el 50 % del
grupo objetivo, logrando afianzar
los principales atributos de manera
que sean reconocidos de manera
espontanea

Ventas

Colocar al menos 9.746 tarjetas

Colocar al menos 35.937 tarjetas

Colocar al menos 69.770 tarjetas

Activacion y uso

Lograr que por lo menos, el 70 %
de las tarjetas colocadas se activen
y generen por lo menos una compra
en los primeros tres meses de
adquisicion

Lograr que, por lo menos, el 70 %
de las tarjetas colocadas se activen
y generen por lo menos una compra
en los primeros tres meses de
adquisicién

Lograr que por lo menos, el 80 %
de las tarjetas colocadas se activen
y generen por lo menos una compra
en los primeros tres meses de
adquisicién

Cancelacién silenciosa
(inactividad mayor a 6

meses)

Mantener el ratio de cancelacién
silenciosa en un 10% como
maximo

Mantener el ratio de cancelacién
silenciosa en un 5 % como maximo

Mantener el ratio de cancelacién
silenciosa en un 5 % como maximo

Fuente: Elaboracion propia 2018.

2. Estrategias genéricas y de crecimiento

2.1 Estrategia genérica

TPP busca competir en el mercado a través de la estrategia de diferenciacién enfocada en la in-

novacién, la cual se hara tangible en la provisidon de una solucién flexible, conveniente y segura

para el segmento jovenes entre 18 y 24 afios de los NSE A y B. Cabe resaltar que este es un

segmento nicho que no ha sido atendido de manera especializada por el momento.

2.2 Estrategia de

crecimiento

Segun la matriz de crecimiento de Ansoff, en el corto y mediano plazo, TPP empleara una estra-

tegia de crecimiento intensivo de penetracion en el mercado de jovenes a través de una oferta de

valor atractiva que sera reforzada en la propuesta de posicionamiento.

A largo plazo, buscara desarrollar nuevos productos y/o soluciones, asi como dirigir su oferta a

nuevos mercados (provincias y paises de la region).

13

cinco afos respectivamente.

El corto plazo representa un horizonte de un afio, el mediano plazo un horizonte de tres afios y el largo plazo de
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Tabla 21. Estrategia de crecimiento

Productos

Tradicionales Nuevos

Penetracion de mercado | Desarrollo de productos

@
<
<
=
L
L2
k=)
I
o
[

Mercados

Desarrollo de mercados Diversificacion

Fuente: Elaboracion propia 2018 basada en Ansoff (1990).

3. Estrategia de segmentacion

Segun Kotler (1991), la estrategia de segmentacion de TPP es la de multisegmentos, al atender
publicos y necesidades diversas con el portafolio de productos que comercializa; sin embargo,
para la iniciativa Prepago Joven - Ligo, la estrategia de segmentacion inicial fue la de nicho.

El segmento atendido fueron los jovenes de NSE B-C que realizan compras por internet. Como
usuario recurrente, se identifico a los gamers. Sin embargo, la estrategia de segmentacidn seguida
no considerd un sizing real de la oportunidad en el nicho a nivel de clientes potenciales y nivel de
compra y frecuencia necesaria para asegurar un caso de negocio sostenible en el tiempo. De la
misma forma, tampoco se logré identificar y ofrecer beneficios duraderos y relevantes para el

target que generaran adquisicion, uso y preferencia por el producto versus otros medios de pago.

A continuacién, el replanteamiento de la estrategia de segmentacion para este producto.

Tabla 22. Criterios de segmentacion

Criterios Clasificacion Segmentos del mercado
Jévenes de Lima Metropolitana pertenecientes a los siguientes distritos:
Geogréfico Region a) Zona 6: Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel
b) Zona 7: Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina
Ingreso Que.perci.ben ingresos por practicas preprofesionales (sueldo mipimo 0 superior); que
perciben ingresos esporadicos por otras fuentes (cachuelos, propinas, otros)
Demografico Sexo Hombres y m~u1eres
Edad De 18 a 24 afios
Clase social Niveles socioeconémicos Ay B
Educacion Educacion superior: universitaria completa e incompleta
Estilo de vida Sofisticados
Necesidad de acceder a propuestas alternativas a las que la banca ofrece; simplificar la
Psicografico Motivacion relacion con los bancos
Obtener beneficios adicionales que el efectivo no brinda
Ciclo de vida J6venes solteros
Beneficios esperados Soluciones agiles, flexibles y que brinden acceso a nuevos beneficios y experiencias
Conductual Status de usuario No usuario o usuario potencial de una entidad financiera
Ocasion de uso Con cada operacion de compra, recarga, pago, retiro que se realice.

Fuente: Elaboracion propia 2018 basada en Kotler (1991).
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Segun los estilos de vida de Arellano (Arellano Marketing 2014), el segmento al cual
pertenecerian los jovenes a los cuales se orientaréd la propuesta es el sofisticado, el cual es un
segmento con un nivel de ingresos mas altos que el promedio. Son personas que valoran el estatus
y suelen ser cosmopolitas, estdn preocupadas por cuidar la imagen personal y estan interesadas
en la moda, la innovacion y en perseguir nuevas tendencias. En su mayoria, son mas jovenes que

el promedio de la poblacién.

4. Estrategia de posicionamiento
La estrategia de posicionamiento que inicialmente se planteé para el producto, resaltaba el
empoderamiento de un consumidor, libre y capaz de lograr lo que se propone sin limitaciones.

Este “poder”, se enfocaba en la caracteristica principal del producto: las compras por internet.

Sin embargo, segun el andlisis realizado con respecto a indicadores clave de éxito durante el pri-

mer afio de lanzamiento del producto, se identificé lo siguiente:'4

» El nivel de conocimiento de la marca Ligo y asociacién de la misma con estos poderes era
practicamente inexistente.

« Eluso que realmente se le dio al producto era basicamente de compras por internet, dejandose
de explotar multiples usos que pudieron reforzarse considerando la madurez de la categoria.

» No necesariamente se genera un caso de negocio robusto si el producto se enfoca solo en
compras por internet. Esta oportunidad de nicho resulta rentable si se consideran compras
recurrentes en comercios especificos del entorno digital como Netflix, Spotify o Uber.

Gréfico 3. Muestra de camparia (actual

QUENADA SESCICC
ENEL CARRITO DE
COMPRAS

Con Ligo ahoro puedes. Obtén el poder de comprar
lo que mas quieres de internet con total libertad.

Fuente: Agencia de publicidad de TPP.

La identificacion de estos hallazgos permitié replantear una estrategia de reposicionamiento, en
la que a partir de la investigacion de mercado realizada, se identifico que los principales atributos
valorados por el target son: la flexibilidad del producto y el valor ofrecido. En cuanto a la

flexibilidad, se hace tangible el atributo de la siguiente forma:

14 Basado en andlisis interno sobre la performance del producto.
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Adquisicion del producto: sin necesidad de abrir una cuenta bancaria y con foco en la venta
por internet sencilla y sin complicaciones.

Cargas y recargas de efectivo: sin montos minimos y a través de méas de 180 puntos Ligo en
Lima, ademas de agentes BCP e Interbank.

Uso: capacidad de usar la tarjeta como el cliente mejor lo prefiera, ya sea para sus compras
en establecimientos, compras por internet, pago de servicios, afiliacion de pagos recurrentes,
retiro de dinero en cajeros automaticos, ahorro de dinero (sin intereses), transferencias a otras

tarjetas, consulta de saldos y movimientos.

En cuanto al valor ofrecido, se destaca:

Beneficios en establecimientos: % de descuento, % de cashbacks, promociones en marcas
relevantes para el target. EI 66% de jovenes valora el descuento como un beneficio importante
de la tarjeta, principalmente marcas de las categorias: retails, fast foods, entretenimiento.
Experiencia de uso: acceso a tecnologia sin contacto para realizar compras presenciales en
establecimientos.

Acceso a APP: aplicacion gratuita para usar y consultar informacion sobre la tarjeta en tiempo

real.

Asimismo, se analizé la ecuacion del valor y se identifico que el valor generado para el consumi-

dor seria sustancialmente mas alto cuando se compara con el esfuerzo requerido y el precio co-

brado. Al consumidor “le ligaria” acceder a mas beneficios, sin mayores complicaciones.

De esta manera, se elabord un nuevo concepto:

Insight: “Sabemos que no siempre encuentras soluciones de pago que se adapten a ti, a tu
estilo de vida y a tus necesidades. Te complican la vida con tramites engorrosos, precios exor-
bitantes, condiciones que no entiendes y beneficios que no son para ti”’

Main Benefit: por eso llegd la nueva Tarjeta Prepago Ligo, la cual te ofrece una renovada
experiencia para manejar tus compras en tiendas presenciales y on-line, realizar pagos
frecuentes, retirar, transferir dinero y realizar consultas con total flexibilidad sin necesidad de
abrir una cuenta con un banco. Ademas, premia tus consumos con los beneficios que td
esperas en las marcas de tu preferencia.

Reason why: la puedes solicitar por internet, la recargas con el monto que quieras en la red
de comercios afiliados y la puedes usar en establecimientos y cajeros que acepten tarjetas
Mastercard en el Per( y el extranjero, asi como a través de su APP. Cuenta con un programa
de beneficios con marcas reconocidas y cuenta con el respaldo de TPP, empresa autorizada

por la Superintendencia de Banca y Seguros.
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« Call to action: Hazla linda con Ligo. Mé&s beneficios, sin ataduras. Entérate mas en

www.ligo.pe

5. Estrategia de targeting
La nueva Tarjeta Prepago Joven - Ligo estara dirigida a jovenes entre 18 y 24 afios de los NSE
A-B y que estén interesados en adquirir una solucion de pago practica y flexible. Este mercado

asciende a 279.400 jovenes.

La estimacion de la demanda se calcul6 a partir de 405 encuestas a jovenes que se encuentran
dentro del grupo objetivo de la Tarjeta Prepago Joven - Ligo, en la cual se aplicaron diversos
filtros para identificar la demanda potencial de este producto. En funcion a los resultados, se
estima que esta ascenderia a 97.457 jévenes. Sin embargo, si considera la capacidad de captacion
de la empresa a partir de la estrategia de comunicacién a implementar, se estima gue la demanda

meta seria de 9.745 clientes durante el afio 1.

En cuanto al nivel de uso, se estima que podra generarse una facturaciéon de S/ 287 al mes, monto
gue se espera alcanzar progresivamente conforme vaya generandose mayor adopcién por la solu-

cion prepago y formandose el héabito de uso.

Las acciones de comunicacion se estableceran en dos fases orientadas a lograr los siguientes
objetivos:
» Generar conocimiento de la marca y el producto dentro de la categoria prepago

» Generar adquisicion y uso

6. Estrategia competitiva
La estrategia competitiva seria la de flanqueo segin Kotler (1991), al presentarse una propuesta
diferente en un segmento poco atendido por la banca tradicional o por las soluciones

comercializadas actualmente en el mercado.

7. Estrategia de marca
Para un adecuado posicionamiento TPP impulsara dentro de su marca el componente de empren-

dimiento peruano y respaldo otorgado por las mismas entidades financieras y la SBS.
Adicionalmente, se trabajara en una nueva estrategia de marca para el producto Ligo, al ser el

primer ejercicio de la empresa por posicionar uno de los productos de su portafolio y por el cual

busca ganar mayor reconocimiento en el mercado.
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Es importante mencionar que en octubre 2016, se lanz6 la Tarjeta Prepago Ligo, al mismo
segmento joven y con el enfoque hacia las compras por internet; sin embargo, este producto no
ha sido ampliamente difundido y carece de los pilares idoneos para lograr los objetivos de
posicionamiento y colocacion. Como parte del sondeo de mercado, se identificd que el nivel de
conocimiento de la categoria prepago es realmente incipiente en el segmento, mas ain cuando se

asocia este producto con los de la industria de telecomunicaciones y no a la de los medios de
pago.

Por estos motivos, se plantea una nueva estrategia de marca que soporte la estrategia de
comunicacién que tendré la empresa y que permita una asociacién mas directa e intuitiva con el

producto.

Basado en el modelo de creacion de brand equity de Kotler (1991), se presentan los factores de

impulso en la creacion de la marca.
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Tabla 23. Factores de impulso al brand equity

Eleccion de identidad de marca

Nombre Ligo.

URL www.ligo.pe
Segun el Diccionario de Americanismos (Asale 2010), ligar es recibir el beneficio de algo deseado

Logotipo/ Simbolos y signos de manera inesperada o que se tenia pocas esperanzas de conseguir. En términos coloquiales,
“chuntarla”.

ug O s % Segun el DRAE (2014), ligar es atar, unir. En este caso conectar con el consumidor, pero sin

ataduras.

Personajes/Portavoces Influencers (candidatos): Mox, Los Cinéfilos. Otros Youtubers.

Eslogan Hazla linda con Ligo. Mas beneficios, sin ataduras.

Soporte de las actividades de marketing

Producto:

*Flexible: sin bancos ni tramites engorrosos, para usarlo como se prefiera (compras, retiros, operaciones, consultas, etc.).

*Valor: programa de beneficios pensados en el target.

Precio:

*Bajo y con opcidn de exoneracidn de ciertas comisiones de producto.

Distribucion:

*On-line, pero también con opcidn a solicitud de producto en puntos de venta afiliados, eventos, via el call center, otros.
Promocion:

*A través de publicidad enfocada en medios digitales y con contenido que invita a descubrir el producto, adquirirlo y usarlo. Foco en
activaciones.

Asociaciones transferidas indirectamente

Marca paraguas Tarjetas Peruanas Prepago: identificacion con empresa peruana, con modelo fintech de innovacion, especializada en
productos prepago.

Fuente: Elaboracion propia 2018 basada en Kotler (1991)
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Este planteamiento lo que busca es relanzar y robustecer los atributos de la marca, aduefiandose
de una categoria practicamente virgen si se le separa de los productos de telefonia celular y las
tarjetas de regalo ofrecidas por los retailers. Busca una asociacion natural entre la categoria 'y la
marca acompafiados de una construccion de confianza y respaldo de la operacién de TPP como
emisor de un amplio portafolio prepago colocado en el mercado.

8. Estrategia de clientes

La estrategia de clientes de TPP para la propuesta Prepago Joven - Ligo se basara en maximizar
el valor ofrecido, pero a bajo costo. En ese sentido, se apalancara del autoservicio para la etapa
de adquisicion, activacién y uso; y de la atencion personalizada via canales remotos (call center)
para el servicio postventa. El racional detras de esto, es que la provision de valor se sostiene en la
percepcion y en la experiencia del cliente en ciertos momentos de la verdad que son clave y que

son criticos para asegurar la continuidad del cliente con el producto.

» Adquisicidn del producto: solicitud a través de formulario web y/o otros canales como el call
center, puntos de venta, etc.

« Activacion y uso: sin mayor instruccion o soporte por parte de la empresa al cliente. Las
consultas las absuelve el mismo cliente con la informacion disponible en el kit de bienvenida,
los canales on-line y a través de la interaccion con la comunidad digital.

« Postventa: si requiere de atencién personalizada ante eventos especificos, como bloqueos de

tarjeta, reclamos, consultas especificas de las plataformas.
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Capitulo V. Técticas de marketing

1. Estrategia de propuesta de valor
Se utilizaré el modelo de las 7 P de Lovelock et al. (2004) en el servicio.

Tabla 24. Modelode las 7 P

Beneficio béasico Medio de pago (tarjeta de crédito, tarjeta de débito, tarjeta prepago, efectivo, otros).

Beneficio genérico Dinero electrénico.

Servicio esperado Opciodn de realizar compras en comercios, compras por internet, retirar efectivo.

Opciodn de realizar compras en comercios, compras por internet, retirar efectivo, pagar
servicios y suscripciones recurrentes, transferir saldos, visualizar movimientos y saldos,
realizar recargas.

Solicitud de producto on-line, eleccién de distintos disefios de producto (forma vertical /
horizontal y color), y seguros con cobertura bésica.

Acceso a nueva experiencia de compra, a través de la tecnologia sin contacto en comercios
especificos.

Atencion para activacion, blogueo, consultas y reclamos.

“Customizacién” del disefio de producto (plastic choice), aplicacion de controles de gasto,
Servicio potencial acceso a seguros con cobertura ampliada y nuevos tipos de seguros.

Acceso masivo a establecimientos que aceptan pagos con contacto.

Servicio aumentado

Fuente: Elaboracion propia 2018 basada en Lovelock et al. (2004).

De esta manera se procedié a aterrizar la propuesta de valor, la cual se apalanca de tres

componentes clave: funcionalidades de producto, disefio/beneficios y seguridad.

1.1 Funcionalidades

« Recarga: a través de comercios afiliados. Ademas, estd habilitada la opcion de pago de
servicios (recaudacion) en la banca por internet BCP e Interbank.

« Uso: compras en POS, compras y pagos de servicios on-line, afiliacion a pagos recurrentes,
retiro de efectivo, ahorro (sin pago de intereses), transferencias a otras tarjetas. Diferencial
clave: acceso a renovada experiencia de compra a través de tecnologia sin contacto
(contactless) en mas de 45.000% comercios afiliados a la red de procesos de medios de pago
(adquirente de Mastercard Internacional).

« Retiro de efectivo: a través de la red de cajeros afiliados a Mastercard, local e internacional.

« Consulta: visualizacion de saldos y movimientos desde el APP y a través de SMS.

1.2 Disefio y beneficios
Se brinda la flexibilidad de elegir una tarjeta horizontal (estandar mercado) o una tarjeta vertical

(innovacion para la categoria prepago).

15 Informacidn proporcionada por Mastercard Per(.
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Adicionalmente, en base al tipo de tarjeta que mejor represente el estilo de vida del cliente y el

tipo de uso que haga del producto, el cliente puede elegir entre tres opciones?e:

» Ligo compras: dirigida al cliente transaccional, enfocado en compras de uso cotidiano o del
dia a dia. (fast foods, retails, otros).

» Ligo experiencias: dirigida al cliente enfocado en adquirir experiencias variadas en viajes,
entretenimiento, hobbies, otros.

» Ligo digital: dirigida al cliente enfocado en participar activamente del mundo digital, ya sea

para comprar por internet o adquirir experiencias a través de ese canal.

Gréfico 4. Disefio de tarjetas: horizontal y vertical

4551 7081 9456 8764 4551 7081 9456 8764 4551 7081 9456 8764

) "B @

mastercard mastercard

Fuente: Elaboracion propia 2018.

Esta segmentacion guarda estrecha relacion con los beneficios que se otorgaran como parte
inherente a la propuesta de valor en los tres grupos de clientes. Los criterios de segmentacion
radican en el andlisis de data transaccional de clientes, conocimiento de la industria y de
programas de lealtad afines, asi como cruzando preferencias identificadas en la investigacion de

mercado realizada.

16 Esta subsegmentacion de clientes responde al conocimiento de la industria y validacién durante entrevistas a
expertos. Se sustenta en andlisis de data transaccional de portafolios de tarjetas de similares caracteristicas y se
cruza con lo identificado en el sondeo de mercado.
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A continuacién, el programa de beneficios disefiado para cada tipo de tarjeta.

Tabla 25. Programa de beneficios

Producto Ligo compras Ligo experiencias Ligo digital

Descripcion

Conveniencia y maximo valor en sus
compras

Acceso a experiencias y aprendizajes nuevos

Adoptar nuevas tendencias y moverse en el
entorno digital

Categorias relevantes

*Centros comerciales

*Turismo: aerolineas, hoteles, agencias de viaje
y operadores

*Tiendas digitales

*Tiendas especializadas: ropa, calzado,
accesorios, tecnologia, otros

*Entretenimiento: cine, teatro, discoteca

*APPs

*Fast foods y restaurantes

*Tiendas de conveniencia y regalo

*Clases: guitarra, surf, canto, baile, actuacion,
idiomas, cocina, tenis, palestra, cerveceria,
stand up comedy, gimnasio

*Suscripciones a productos y servicios on-line

*Paginas especializadas de videojuegos y
afines

Ejemplos de marcas

*Jockey Plaza, Salaverry, La Rambla,
Larcomar

*Clases: guitarra, surf, canto, baile, actuacion,
idiomas, cocina, tenis, palestra, cerveceria,
stand up comedy, gimnasio

*Amazon, Linio, Ali Express, AirBnB

*Coolbox, Ishop, Do It, Exit, Converse,
Best, Kids, 1zod, Crisol

*Costamar, Nuevo Mundo, Condor Travel,
Casa Andina

*Apps de comida delivery, taxi, peluquerias

*Friday’s, Chilis, Bembos, Pinkberry,
Starbucks, Johnny Rockets, Gran Fruta,
Puku Puku

*Cineplanet, UVK, La Plaza Isil, Teatro PUCP,
Bazar, Open, Café del Mar

*Netflix, Spotify

*Tambo, Listo, otras

*Euroidiomas, academia de baile Vania
Masias, talleres

*Tiendas para gamers

#Beneficios

10 marcas por trimestre

10 marcas por trimestre (5 fijas y marcas
nuevas itinerantes)

Tipo de beneficios

% descuento superior al 20%

2x1

Premios ante cumplimiento de metas de consumo

Cashback por compras

Mes gratis o con % de descuento sobre la
suscripcion

Condiciones negociacion
(roles y responsabilidades)

*Comercio: asume parte del beneficio, aplica la promocion, capacita a sus vendedores,
comunica en sus canales
*Tarjetas Peruanas: asume parte del beneficio, comunica en sus canales y/o publicidad
pagada, deriva clientes al comercio y comparte “reporteria” al comercio

Tarjetas Peruanas: asume el 100% del
beneficio en la mayoria de casos, salvo con
partners pequefios y locales

Fuente: Elaboracion propia 2018.
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Gréfico 5. Muestra de flyer de beneficios
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Fuente: Elaboracién propia 2018.

1.3 Seguridad
» Tecnologia CHIP para proteger las compras en comercios fisicos, reduciendo el riesgo de
fraude con tarjeta.

» Seguro de tarjeta para atender eventos fortuitos de robo y/o fraude.

Adicionalmente, esta propuesta se analizd'” sobre la base de la Gestién de Atractividad del
Producto o Servicio del modelo ACAI de De Zavala (2018), en la que la atractividad (Aps) esta
definida por diversas variables y comparada versus el precio y esfuerzo asociados a ella. Al
respecto, se concluye que la atractividad es superior al precio y esfuerzo, lo cual representaria una
propuesta de alto valor.

17 Analisis referencial con fines ilustrativos basado en conocimiento de mercado, entrevistas a expertos y focus

groups.
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Tabla 26. Atractividad del producto o servicio (Aps)

Aps=M,D,F.CP/$ E

Variable Diagnostico Puntaje

Marca (M) Bajo. Marca poco conocida y con escasa presencia y exposicion, principalmente en el 4
target.

Funcionalidad (F) Alto. Opciones multiples de uso, acceso a nuevas funcionalidades (contactless) 9

Contactos ( C) Medio-Alto. Enfocado en canales digitales donde se encuentra el target. 7

Promociones (P) Alto. Inhgrentes al prqducto y ad hoc al target, responde a subsegmentacion de clientes 8
y se mantienen en el tiempo

Diagnostico

Precio ($) Bajo. Econdmico versus otras propuestas en el mercado 3

Medio. Adquisicién en modalidad de autoservicio (solicitud online y entrega delivery);

Esfuerzo ( E L
(B) recargas implican esfuerzo mayor

Fuente: Elaboracion propia 2018 basada en De Zavala (2018)

1.4 Precio
De acuerdo a la matriz precio-calidad y considerando que la demanda es altamente elastica, se utilizara una estrategia de stper valor que entregue un alto

valor a un precio bajo en comparacion con la competencia.

Tabla 27. Estrategia de precio

Precio/Calidad

Estrategia de recompensa | Estrategia de margen excesivo Estrategia de robo

Estrategia de calidad alta Estrategia de valor medio Estrategia de falsa economia

Estrategia de super valor Estrategia de buen valor Estrategia de economia

Fuente: Elaboracion propia 2018 basada en Kotler (1991)

A continuacién, la propuesta del tarifario cliente:

Tabla 28. Tarifario (propuesto)

Tarifario Costo Consideraciones

Membresia s/ 15 Cobro por Unica vez. Exonerable si se realiza al menos una compra de S/ 5
durante los primeros tres meses

Emisién y envio S/'5 Costo por Unica vez.

Recargas S/ 2,00 Costo del canal. Red de recarga a nivel nacional

Uso de tarjeta Sin costo Incluye compras POS, por internet, pago de servicios, suscripciones,
transferencias

Uso de APP Sin costo Acceso a plataforma gratuita de administracion y visualizacion de saldos

Retiros en ATM - Retiros gratuitos en red de cajeros Unibanca; con costo en otras redes.

Reposicion S/'5 Costo de reemision de producto por pérdida o robo

Fuente: Elaboracion propia 2018.

En funcién a las comisiones comparables con otros emisores relevantes de tarjetas prepago en el mercado, se disefié un indice de precios, para identificar

la posicion de competitiva de la empresa.

Tabla 29. indice de precios!®

Precio

) indice
promedio

Categoria

Super Premium
Premium /4.6 12
Masivo S/.3.8 1,00
ridgica
> /3.3 0,87
VisA
Econémico
S/2,6 0,67

Fuente: Elaboracion propia 2018.

8 Analisis referencial basado en la revision de tarifas comparables de productos afines comercializados en el mercado.
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Gréfico 6. Market Map?®
()

A

Precio

Flexibilidad - Seguridad - Experiencia

Fuente: Elaboracion propia 2018.

El analisis muestra que la propuesta estaria dentro del segmento econémico con un ratio de 67% vs. otras opciones comercializadas en el mercado como
BBVA, Pago Efectivo y BBVA. Este indicador fue comparado con una estimacién del valor ofrecido, enfocado en atributos comparables de la propuesta
de valor de cada competidor: flexibilidad de adquisicidn, recarga y uso; seguridad en el uso y canales disponibles de consulta y seguimiento de fondos y

acceso a experiencias novedosas y ad hoc al target.

2. Plazay canales de distribucién

El canal primario para la comercializacion del producto sera propio:

» On-line, considerando las caracteristicas del grupo objetivo se promocionara la venta digital via registro de formulario. La contribucién esperada del
canal on-line es del 70% sobre la colocacién total?.

« Telefdnico: a través de un equipo de Outbound e Inbound.

El canal secundario manejado por terceros sera:
« Presencial a través de las redes de recarga asociadas.
» Presencial a través de modulos de venta itinerantes que se habiliten en puntos de alto trafico (ejemplo: ferias en universidades, eventos).

3. Promocién
Se considerara una estrategia de comunicacion integral bajo el modelo de Integrated Marketing Communications (IMC) definido por Schultz et al. (1993), bajo

el enfoque del ciclo “conocer, querer, comprar”. Para ello, se realizé un analisis de la Tarjeta Prepago Joven — Ligo en funcidn de las siguientes variables.

Tabla 30. Diagnostico mercado, marca, consumidor y mensaje

Medios de pago. Dividido en dos grandes segmentos: gestionado por la banca y gestionado por fintechs (EEDE)
En el primer caso, la gama de soluciones es amplia: tarjetas de crédito, débito, prepago, transferencias, otros

En el segundo caso, el foco es la categoria de dinero electrénico a través de tarjetas prepago y tarjetas virtuales
(solo cuentas)

Mercado

Ni la marca paraguas “Tarjetas Peruanas Prepago”, ni la marca del producto “Ligo” lanzada a fines del 2016, han
tenido una estrategia de comunicacion potente, que considere el analisis del mercado, del consumidor, la marca,
ni el mensaje clave para posicionarse en el target. Sobre la base de informacion de la empresa, tampoco se ha
logrado el objetivo de ventas planificado. Por ese motivo, se puede inferir lo siguiente:

*;Conocen la marca? No. En funcidn a la investigacion exploratoria y cuantitativa, se observé que el nivel de
conocimiento es practicamente nulo. Tampoco se disefié una pauta publicitaria consistente ni permanente en el
tiempo, el nivel de impactos fue bajo.

*¢La quieren? No. Se puede asumir que si no se conoce la marca, tampoco se puede lograr con éxito este
indicador.

*¢La compran? No. No han llegado a los objetivos de venta, la brecha es bastante amplia vs. lo presupuestado.

Son los jovenes, early adopters, millennials, buscan soluciones flexibles, simples y experiencias.

Sus principales dimensiones son: casa, medios de transporte, universidad, trabajo, cine/centro comercial
Los principales puntos de contacto son: OOH, medios digitales

Los principales roles son: Talk y Think

Consumidor

El mensaje debe ser emocional y generar engagement con el consumidor, de acuerdo con su perfil.
Debe reforzar los atributos més valorados por el target y también resolver los principales pain points
identificados en el sondeo de mercado.

Se proponer resaltar la flexibilidad y el valor.

Mensaje

Fuente: Elaboracion propia 2018 basada en criterios del modelo de Schultz et al. (1993).

El Key Communication Thought (KCT) sera “Hazla linda con Ligo. Mas beneficios, sin ataduras”, lo cual resalta:
» Beneficios: obtén més por menos. Resalta el alto valor versus el precio bajo, el cual incluso premia los consumos que se tengan con la tarjeta

exonerando ciertos pagos, acceso a beneficios gratuitos como APP, acceso a tecnologia sin contacto, descuentos en marcas relevantes, etc.

19 Analisis referencial basado en la revision de las propuestas de productos afines comercializados en el mercado.
20 Mayor informacion en la Tabla: Metas por canal.
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» Flexibilidad: acceso a una tarjeta prepago recargable sin necesidad de trdmites ni esfuerzos adicionales que podria generar la solicitud y uso de un

producto financiero adquirido en un banco. Uso variado y como el cliente prefiera, ya sea para comprar en tiendas, por internet, pagar servicios,

suscripciones recurrentes, retirar efectivo, transferir dinero, etc.

Este KCT debe guiar toda la estrategia de comunicacion integral que debera disefiar la empresa y transmitir a través de los maltiples puntos de contacto

con el cliente. Es importante que este lineamiento guie también la gestidn de sus socios estratégicos, principalmente los que exponen a la marca.

A continuacion, el plan de promocion integral para comunicar la estrategia de valor de la Tarjeta Prepago Joven - Ligo, la cual incluye publicidad,

promocién de ventas, relaciones publicas y marketing relacional.

3.1 Publicidad

El plan publicitario se apalancara principalmente de medios y mensajes ad hoc para el target. Para ello, se recurri6 al analisis de dimensiones donde esta

presente el consumidor objetivo, los puntos de contacto relevantes asi como los roles que los diversos medios deberian cumplir.

Tabla 31. Andlisis de dimensiones, puntos de contacto y roles?

Dimensiones Peso % Punto de contacto Roles
Casa 30% Google, Facebook, Youtube, TV, Netflix, Spotify Think - Trust
Medios de transporte 10% Paneles / Val_las, Google, Facebook, Youtube, Talk- Think- Trust
Spotify, Whatsapp, Instagram
Universidad 20% POP, Vallas, Google, Facebook, Youtube, Spotify, Talk- Think- Trust
Whatsapp, Instagram

Trabajo 25% Spotify, radio Talk

Cafeterias / fast foods 10% POP, Google, Facebook, Youtube, Spotify, Talk- Think- Trust
Whatsapp, Instagram, POS
Cine, centro comercial, 5% Paneles/Vallas, POP, POS Talk

bodegas, otros

Fuente: Elaboracion propia 2018.

Como parte del analisis, se identifico aquellas dimensiones dénde mas ocupa su tiempo el consumidor objetivo y cuéles podrian ser esos puntos de

contacto clave para comunicarse en una primera etapa en la que la marca y el producto todavia no son conocidos. Por ejemplo, se estim6 que las principales

podrian ser su casa, el trabajo y la universidad (75%) y que una combinacién de medios Talk, Think y Trust podrian ser necesarios en esta etapa.

2L Analisis referencial con fines ilustrativos nicamente en base a recomendacion de experto en medios
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Con los medios Talk se busca generar los impactos necesarios para generar un awareness inicial
de la marca principalmente durante la etapa de relanzamiento del producto, mas ain considerando
que la categoria también presenta retos propios para generar un conocimiento y consideracion

inicial del consumidor objetivo.

Con los medios Think se busca lograr mayor engagement con el target y establecer una
comunicacion bidireccional permanente, a través de maltiples puntos de contacto en los que la
marca pueda conectar con el consumidor y permitir interacciones gque generen experiencias
positivas hacia la marca y el producto altamente concentradas en medios digitales que es donde
mas participa el consumidor. En una siguiente fase, cuando el consumidor ya cuente con el
producto y sea un consumidor activo, la interaccion migraria a otros medios Think propios de la

marca, como la web, el APP, el call center, etc.

Finalmente, en la mezcla se busca ir construyendo relaciones alrededor de medios Trust. A
medida que se vaya generando una mayor masa critica de clientes, seguidores, influencers y otros
stakeholders (ej.: marcas aliadas), se amplificaria la comunicacién espontanea de la marca y el
producto y eventualmente lograr el objetivo de que Tarjetas Peruanas y el producto Prepago Joven
- Ligo se conozca, se quieray se compre.

Graéfico 7. Medios Talk-Think-Trust

THINK TRUST

. Publicidad Touchpoints de Conversaciones
IMC tradicional: mteraccion y ¥ opiniones
experiencia
O0H
Cine Fedes zociales Blogs
Puntos de de la marca Bedes de
Recarga & AFP Influencers
Venta Cal] Center Foros marcas
Vouchers Inbound & partmers
compra Outbound
Web — Chat

@ Marca G Consumidor o Persona

Fuente: Elaboracion propia 2018 basada en enfoque IMC, Havas Media Group.
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El racional de la eleccion de la pauta publicitaria, intensiva en medios digitales responde a este

andlisis, asi como al criterio de costo-eficiencia en la seleccién de los medios.

Tabla 32. Resumen del plan publicitario

*Fase 1: Generar awareness de la marca y la propuesta de valor
*Fase 2: Generar conversion (venta de tarjeta con activacion y uso)

Objetivos

Target *H-M de 18 a 24 afios. NSE A-B.

Inversion S/1.210.618

*Digital: Google AdWords/ SEM, Facebook, Twitter, Instagram, Otros

Mix de medios *BTL: activaciones en eventos, en universidades; alianzas, merchandising

*ATL: OOH (vallas), Cine

*Web - Landing page: mejora de menu, navegacion, analytics, banners, formularios
*APP: mejora en look & feel, navegacion, notificaciones push, funcionalidades

*Call center: mejora de protocolos y procedimientos de atencion, monitoreo de calidad
*Puntos de recarga y puntos de venta: revision de material POP, protocolos

*Vouchers de compra: revision de textos y campafias

Otros puntos de
contacto

Fuente: Elaboracion propia 2018.

Gréfico 8. Mix de medios

Digital; 42%

=

Fuente: Elaboracion propia 2018.

A continuacidn, el resumen de objetivos, KPI, medios y funnel de seguimiento.
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Tabla 33. Resumen de objetivos y KPI del plan digital Gréfico 9. Resumen de medios

Categoria Metas Objetivo SMART KPI
Alcance Incrementar visitas a la web 12.000 visitas por mes # Visitas Unicas P
Incrementar interacciones en redes sociales 20% al afo # Contactos en redes ﬁ "3' )
Actividad - - Py - Instagram -
Incr(_ementar interacciones en blogs y paginas afines 10% al afio Variacion % de interacciones
(socios)
Mejorar la conversion: registro de datos en formulario 30% al afio % Ratio de conversion sobre visitas YOI.I Tut'e
5 - —
Conversion Mejorar la conversion: venta efectiva de tarjeta 5% % Ratio de efec\t/'i\gi?:g de venta sobre
Incrementar la composicion de venta on-line vs. otros o o . -
canales 70% % Venta on-line S m ov.
MOBILE ADVERTISING SOLUTIONS ACROSS THE AMERICAS
Incrementar menciones positivas en redes 20% Variacion % anual de menciones en redes
Engage
Mejorar el tiempo de atencion de leads 3 horas Tiempo de respuesta a interesados
Fuente: Elaboracion propia 2018. Fuente: Elaboracion propia 2018.

Gréfico 10. Funnel de seguimiento

74.761.905 Impactados # Impres!ones relagionadgs_con la Tarjeta Prepago Joven
900000 o m oo e # Impresiones (registros Unicos)
AN
| 144.000 | Interesados # Personas que hacen clic a las comunicaciones del producto,
\ e ingresan a la web
| 43.200 Registrados # Personas que ingresan sus datos en el formulario
| 7.200 | Adquiridos # Personas que completan el formulario de solicitud de tarjeta,
________________________ realizan el pago y se les entrega el producto

| 6.480 | C/Activacion # Clientes que activan su tarjeta
| 5.184 | C/ Recarga # Clientes que cargan su tarjeta con saldo (S/)
| 5.040 | / Uso # Clientes que realizan al menos una compra con su tarjeta

Fuente: Elaboracion propia 2018.

Informacién adicional sobre el journey del cliente y su experiencia de solicitud, adquisicién y uso

El proposito del plan de comunicacién es generar awareness de la propuesta, pero también conversion. Para ello, los clientes impactados por la comunicacion relacionada con el producto y la marca, que muestren interés y finalmente

ingresen a la pagina web Ligo, solo deben ingresar sus datos en el formulario y solicitar su tarjeta.

A continuacién, los principales pasos que resumen la experiencia de solicitud, adquisicion y uso del producto:
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Cliente ingresa sus datos en formulario de registro (Anexo 10).

Elige el tipo de tarjeta y beneficios que desea (Anexo 10).

Indica direccion de entrega (Anexo 10).

Recibe e-mailing de confirmacion de solicitud.

Paga, recibe su tarjeta y kit de bienvenida con instructivo de uso y campafia disponible (Anexo 9).

Activa su tarjeta y la recargan en cualquiera de los puntos afiliados o por internet (la campafia de gamification es una herramienta clave para acelerar la activacion).

Usa su tarjeta (la campafia de gamification es una herramienta clave para generar adopcion y uso).

Gréfico 11. Resumen campafa paraguas de colocacion y uso (gamification)

Objetivo:

Impulsar las ventas con activacion (>70% de la cosecha) y generar habito de uso de manera lidica

Duracion:

3 meses de vigencia desde la venta de la tarjeta (aplica a todos los nuevos clientes adquiridos)

Principales plataformas de respaldo a la campana

APP

Seré la herramienta clave para ejecutar la campafia de gamification, con contenido lidico, alertas con el cumplimiento de
los retos e integracion con las principales redes sociales para generar comunidad y co-creacidn de contenido.

KPI: nimero de usuarios que bajaron el APP, nimero de notificaciones enviadas, % de cumplimiento de retos

Redes sociales

Se publicaran distintos disefios de pieza promoviendo los principales retos e informando de manera Iidica sobre los
distintos usos que se le puede dar a la tarjeta en el dia a dia (casos de uso).

KPI: se analizaran indicadores de recordacion y engagement como el nimero de vistas, nimero de likes, nimero de veces
compartido, nimero de comentarios y cantidad de usuarios que Ilenan solicitudes de tarjeta derivadas de la pauta digital.

Landing page

Se incluird en este el arte de la campafia paraguas y un formulario de registro para nuevos clientes, asi como la
identificacion del canal mediante el cual llegaron a esta pagina destino. Se podré utilizar en versidn desktop y también sera
responsive en mobile. Ademas, estard embebido dentro de la pagina web de Tarjetas Peruanas, la cual hara seguimiento de
todo el flujo de navegacion del usuario.

KPI: se analizaran nimero de visitas, tiempo promedio por visita, nimero de usuarios con registro de datos, nimero de
usuarios que solicitan mas informacion, nimero de usuarios que llenan el formulario de solicitud de la tarjeta y terminan
el proceso vs los usuarios que abandonan.

A partir de la data generada, se construird un dashboard que hara seguimiento a estos indicadores, gatillara alertas y se
plantearan mejoras a nivel de contenidos, pauta, temas de calidad de la web, mejora del user experience y acciones de
remarketing. Se complementara esta informacion con data de otros puntos de contacto clave como, por ejemplo, el call
center de Tarjetas Peruanas, con la finalidad de implementar circuitos de calidad y mejora continua.

PRE
MIOS

Activas tu Seguro de
Compras por Internet

100% Devolucién
de membresia

20% de devolucién en
el primer pago de la
suscripcién

50% de devolucitn en
el primer pago de
cualquier suscripcidn

2 SUSCRIPCIONES
(Spodity, MeMkx, 0OE)

2 COMPRAS
POR INTERNET

Bono de s/20 de regalo

1 Uber gratis + 1
opcion para al sortec

1 Café o 1 Pinkbarry
gratis + 5 opciones para
el sorteo

Paso 1: Recibe tu tarjeta y abre el instructivo de la camparfia

Paso 2: Descarga el APP Ligo y entérate de los retos y premios

Paso 3: Recibe notificaciones a través del APP, vouchers de compra y
SMS cada vez que cumplas un reto y avances de nivel

Paso 4: Comparte con tu comunidad de amigos en redes sociales y crea
contenido

3.2 Promocion de ventas
Se recurrira a la seleccion de un influencer reconocido por el pablico objetivo para que sean embajadores del producto, promuevan la camparia de gamification y refuercen otras actividades relacionadas con la adquisicién y el uso.

Los candidatos son??;

22 Informacidn sobre seguidores obtenida de diversas redes sociales. Referencial.
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*  Mox: 4,7 millones de suscriptores en su canal de Youtube, 3,3 millones de amigos en
Facebook.

« Los cinéfilos: 100.000 seguidores en Twitter, 94.000 amigos en Facebook y 77.000
suscriptores a su canal de Youtube.

Ademas, se habilitardn modulos itinerantes de venta y promocion de las tarjetas prepago gracias
a los convenios que se firmaran con socios estratégicos como universidades, organizadores de
eventos culturales, deportivos, artisticos. En estos eventos se realizaran diversas activaciones y

entrega de merchandising.

3.3 Relaciones publicas
Se realizaran conferencias de prensa para anunciar el lanzamiento del producto, asi como notas
de prensa para comunicar las innovaciones en oferta de valor y cierre de alianzas estratégicas

clave.

3.4 Marketing relacional

Es importante mencionar que en la categoria de medios de pago, tradicionalmente dominada por
los bancos, las estrategias de relacionamiento con clientes suelen ser variadas, ya que estas
instituciones suelen ofrecer una gama amplia de productos y soluciones que van dirigidas a
multiples segmentos y que tienen una l6gica usualmente orientada a cultivar el ciclo de vida
cliente. Estas se apalancan del alto nivel de conocimiento del cliente para impulsar la colocacion
y uso de soluciones financieras en un horizonte de tiempo amplio (clientes jovenes, adultos sin

hijos, adultos con hijos, jubilados, etc.).

Estas categorias de relaciones pueden ser la asistencia personal, la asistencia personal exclusiva
en el caso de clientes de alto valor, el autoservicio para clientes de bajo valor 0 masivos en los
gue la banca busca reducir el costo de mantenimiento de canales de atencion, los servicios

automaticos, entre otros.

Es por este motivo que se considera que existe una oportunidad sin precedentes de disefiar una
estrategia disruptiva y aplicada al negocio de dinero electrénico, el cual para la empresa analizada,
no solo representa la oportunidad de capturar el segmento joven, sino proponer una estrategia de
ciclo de vida cliente, la cual pueda ampliar la colocacion del portafolio de productos prepago a
futuro o incluso generar una nueva via de generacién de ingresos a través de alianzas estratégicas

con la banca.
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Para ilustrar el andlisis realizado, se muestra el ciclo de vida de un cliente prepago:

Gréfico 12. Ciclo de vida cliente prepago
(+)

A

Inactividad

Gestion
de Ciclo

Primera
compra

Activacion
& Carga

Captacion

> (+)

Antiguedad ( meses )

Fuente: Elaboracion propia 2018.

Un enfoque de relacionamiento cliente, radica en extender el ciclo de vida con actividad y evitar
la llegada de la inactividad, la cual suele llegar de manera inadvertida para los emisores de
productos prepago, ya que, a diferencia de otros medios de pago, no requiere de una comunicacion
proactiva de cancelacion por parte del cliente que gatille una alerta. Asimismo, busca aplicar

estrategias de crosselling y upselling.
Se plantean los siguientes objetivos de marketing relacional:

Tabla 34. Objetivos de marketing relacional

Corto plazo Mediano plazo Largo plazo

Segmentar el portafolio de clientes | Disefar estrategias de retencién con los
por valor clientes valiosos
Fidelizar a los clientes més
valiosos

Estimar el comportamiento de nuevos
clientes a través de un modelo de
prediccion

Reducir costos de gestion de clientes no
valiosos

Fuente: Elaboracion propia 2018.

Para lograr estos objetivos, el punto de partida es la segmentacion, para lo cual, los criterios a
utilizar seran los siguientes:
« Valor cliente: en funcion a la facturacion promedio por cliente y a la frecuencia de uso.
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» Propension a caer en inactividad: en funcion al nimero de semanas desde la ultima transaccion
realizada, nimero promedio de cash in o recargas con saldo al mes, nimero de visitas
promedio al APP, tipo de transacciones mas frecuentes, cantidad de tarjetas que posee,
cantidad de contactos con los canales de la empresa (ejemplo: llamadas al call center) y

numero de reclamos histdricos por cliente.

Se ubica a los clientes en los cuadrantes respectivos y se aplica una estrategia de retencion para

maximizar el valor de las acciones comerciales.

Grafico 13. Matriz de retencion

Campafia de incentivo al uso
Alto (cumplimiento de meta/regla=premio)
valor

Rentabili Fidelizar + Canal de atencion diferenciado
entabilizar (Plan A) (IVR-Call) _
» Campafia promocional
diferenciada: beneficios,
descuentos, cortesias

» Upgrade de producto
* Revitalizacion de propuesta de

Diferencias en el plan:
Fidelizar + Sentido de urgencia

* Mix de canales proactivos y
(Plan B) reactivos

Propension a cancelar

Sin prioridad

Depuracién

Bajo Alto

Valor cliente

Fuente: Elaboracion propia 2018.

El impacto de esta iniciativa se espera sea alto y genere mayor facturacion en las tarjetas prepago,
un mayor ratio de tarjetas por cliente, mayor vinculacién y oportunidad de upselling y crosselling,
mejor capacidad de prediccion del comportamiento de las nuevas cosechas de venta, aplicacion
de analytics para el disefio de ofertas permanentes y temporales con marcas estratégicas.
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Capitulo VI. Implementacion y control

1. Presupuesto y cronograma de actividades
A continuacién, se presenta el presupuesto de las iniciativas presentadas a lo largo del plan, bajo la perspectiva de un analisis incremental de costos asociados al relanzamiento de este producto.

Tabla 35. Presupuesto de marketing

Publicidad S/.41.910 S/.41.910 S/.262.489 S/.152.199 S/.41.910 S/.41.910 S/.41.910 S/.41.910 S/.41.910 S/.41.910 S/.41.910 S/.41.910 S/.833.788 S$/.917.167 S/.1.054.742 S$/.1.212.953 S/.1.334.248
Medios $/.41.910 $/.41.910 /262480 /152199  $/.41.910 $/.41.910 $/.41.910 $/.41.910 $/.41.910 $/.41.910 $/.41.910 $/.41.910 5/.833.788 S$/917.167  S/1054742 S/1212.953  §/1.334.248
OOH S0 s/.0 /133731 5/.66.865 S0 s/.0 S0 SI.0 s/.0 s/.0 S0 SI.0 5/.200.596 s/.0 S0 S0 s/.0
Cine S0 S0 5/.86.848 S/.43.424 S0 S0 S0 SI.0 S0 s1.0 S0 SI.0 5/130.272 /143209  S.157.629  S.173392 /190731
Digital: Facebook, Twitter, Instagram, Youtube, Adsmovil, Fluvip $/.41.910 $/.41.910 5/.41.910 $/.41.910 $/.41.910 $/.41.910 $/.41.910 $/.41.910 $/.41.910 $/.41.910 $/.41.910 $/.41.910 $/.502.920 /773868  S/897.113  S/1039561  S/1.143517
Produccién (inc. en fee agencia - no incremental S0 S0 S1.0 s/.0 S0 S0 S0 S1.0 S0 s1.0 S0 S1.0 S1.0 s/.0 S0 s/.0 S0
Trade Marketing 5/.31.488 $/.14.160 5/.14.160 5/.15.203 $/.14.160 $/.14.160 $/.14.160 $/.15.203 $/.14.160 $/.14.160 $/.14.160 $/.15.203 5/.190.646 /190650  S/.209.715  S/.230.687  S/.253.755
Produccion médulos de venta itinerantes $/.17.328 S0 S0 S0 S0 S0 S0 S1.0 s/.0 S0 S0 SI.0 5/.17.328 s/.0 S0 S0 s/.0
Recursos promocion 5/.8.910 $/.8.910 5/.8.910 $/.8.910 5/8.910 5/.8.910 $/.8.910 5/8.910 5/8.910 $/.8.910 $/.8.910 5/8.910 5/.106.920 S/117.612  S.129.373  S.142311 /156542
Alquileres 5/.5.250 $1.5.250 $1.5.250 $1.5.250 $/.5.250 $1.5.250 $1.5.250 5/.5.250 $/.5.250 $1.5.250 $1.5.250 $/.5.250 $/.63.000 $/.69.300 S/76230  S/.83853  5/.92.238
Mantenimiento S0 S0 S1.0 S/.1.133 S0 S0 s/.0 5/.1.133 S/.0 s/.0 S0 5/.1.133 5/.3.398 $/.3.738 sl.4.112 S/.4523 51.4.976
$/.30.699 s10 5/11.347 5/.30.699 S/.0 $/.11.347 5/.30.699 S0 5/.11.347 5/.30.699 s/.0 $/.11.347 5/.168.184 $/326217  SI507.728  S.716217  S/.945554
Auspicios y activaciones con partners S0 S0 5/.11.347 S0 S0 $/.11.347 S0 S1.0 $/.11.347 s/.0 S0 $/.11.347 5/.45.388 51.49.927 /54919 S.60411  S/.66.453
Alianzas $/.30.609 s/.0 SI.0 5/.30.699 S0 s/.0 5/.30.699 SI.0 S0 5/.30.699 S0 SI.0 5/122.796 /276200 S/.452.809  S/.655.805  $/.879.101
5/.9.000 s1.0 S/.0 s/.0 s1.0 s1.0 $/.9.000 S0 s1.0 s/.0 s1.0 S0 $/.18.000 5/.19.800 $/.21.780 5/.23.958 $/.26.354
produccion $/.9.000 S0 S1.0 S0 S0 S0 $/.9.000 S1.0 S0 s/.0 s/.0 S1.0 S1.0 s/.0 S0 s/.0 S0

$/.113.097 $/.56.070 /287996  $/.198.191 $/.56.070 $/.67.417 51.95.769 $/57.203 $/.67.417 5/.86.769 $/.56.070 $/.68.550 /1210618  S.1453834  S/1793.965 S/2.183815  S/.2.550.912

Fuente: Elaboracion propia 2018.

Tabla 36. Cronograma de actividades

Publicidad
Medios
OCH

Cine

Digital: Facebook, Twitter, Instagram, Y outube, Adsmovil, Fluvip
Trade Marketing
Relaciones publicas
Auspicios y activaciones con partners
Alianzas
Merchandising
Produccion

Fuente: Elaboracion propia 2018.

2. Analisis financiero
2.1 Objetivos

« Determinar si el plan propuesto para la Iniciativa Prepago Joven - Ligo es viable en términos econdmicos y financieros bajo el modelo incremental planteado.

 ldentificar los indicadores clave para la toma de decision de apostar en esta iniciativa, como el Valor Actual Neto Econdmico y Financiero, la Tasa Interna de Retorno, el Periodo de Recupero y el ROI Incremental.

< Dimensionar las variaciones criticas que se podrian obtener ante cambios en las variables principales de analisis, bajo escenario pesimista, base y optimista que tengan un impacto en la decision de inversion y expectativa de retorno

de los accionistas.
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2.2 Informacion relevante

« Parael andlisis respectivo se ha considerado un horizonte de 5 afios.

» Se considerard como costos fijos, aquellos costos correspondientes a la operacion de TPP prorrateados en funcién a un factor de contribucion de la
operacion Prepago Joven - Ligo sobre el negocio total, asi como también los costos fijos propios de la operacion de este portafolio.

« A continuacion, se presenta la proyeccion del portafolio de tarjetas y la contribucion esperada por portafolio, la cual muestra el racional de asignacion
de costos fijos de la operacion al portafolio sujeto a analisis.

Tabla 37. Proyeccion de portafolio de tarjetas
Portafolio tarjetas Actual (proxy) Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5

Otros portafolios TPP 395.000 434.500 499.675 599.610 659.571 758.507
Portafolio Ligo (actual) 5.000 2.500 1.250 625 313 0

Portafolio Ligo (propuesto) 0 6.822 15.349 25.156 36.434 48.839
Total TPP 400.000 443.822 516.274 625.391 696.317 807.346

Fuente: Elaboracion propia 2018. Nota: si bien se considera en las proyecciones que el portafolio actual se ird extinguiendo afio, esta informacion no sera relevante para el analisis realizado.

Tabla 38. Contribucion esperada por portafolio

Contribucién por portafolio ARO aNgle aNgle A0 4 ARO
Otros portafolios TPP 98% 97% 96% 95% 94%
Portafolio Ligo (actual) 1% 0% 0% 0% 0%
Portafolio Ligo (propuesto) 2% 3% 4% 5% 6%
Total Ligo 2% 3% 4%0 5% 6%0
Total TPP 100%0 1002 1002 10026 100%o

Fuente: Elaboracion propia 2018. Nota: El factor de prorrateo anual a lo largo del horizonte analizado sera de 2%, 3%, 4%, 5% y 6%.

» Se considerard como costos variables, los costos de fabricacion de la tarjeta y kit de bienvenida, asi como los costos de distribucién. Por motivos de
confidencialidad, no se mostrara el desagregado de costos de la tarjeta.

» Parael célculo del punto de equilibrio se considerara que existen dos fuentes de ingreso relevantes para este negocio: los ingresos asociados a la venta
del pléstico y los ingresos transaccionales, que generan un ingreso marginal por cada sol de compra gue se realice con la tarjeta.

» Los ingresos transaccionales, generan comisién de intercambio, la cual es calculada como un % sobre la comisién que se le cobra a cada estableci-
miento que cuenta con un POS fisico o realiza ventas a través del canal e-commerce. Las afiliaciones a pagos de servicios y suscripciones recurrentes
cargadas a la tarjeta prepago también son consideradas como transacciones que generan ingresos por intercambio; sin embargo, por confidencialidad
de la informacion, no se mostraran las tasas independientes a aplicar sobre la facturacidn, sino el calculo agregado.

» Larecarga promedio se considera como parte del “limite presupuestal” ya considerado dentro del analisis de la facturacion promedio por tarjeta. Se
asume un ingreso marginal generado por las recargas, el cual estd considerado en la linea de “Otros ingresos”.

« Las inversiones que realizan las empresas aliadas con la finalidad de promover el desarrollo de este portafolio son précticas de la industria y se
consideran a nivel agregado en la linea “Otros aportes”,

« Se asume de manera constante un ratio Tarjeta-Cliente de 1:1 y que la facturacion mensual por tarjeta es de S/ 287 con una frecuencia de 8 meses con
uso.

» Latasa de inactividad ilustra el % de clientes del portafolio que no presentan ninguna transaccién de compra con su tarjeta en los Gltimos 3 meses, en
base a informacion recopilada en las entrevistas a expertos y conocimiento de la industria. Esta tasa asciende al 30%.

» Se asume que las tasas de inactividad y reposicion se mantienen constantes. En el caso de la tasa de exoneracion de membresia, se asume que el 30%

del portafolio cumple con la meta de consumo y es exonerado; en el afio 1 por la baja maduracion del portafolio se asume un 20%.

2.3 Resumen de datos y supuestos

Tabla 39. Datos y supuestos®

Supuestos
Tipo de cambio 3,30 %Captacion de tarjetas 10%
IGV 18% Tasa crecimiento ventas - 25% 15% 15% 10%
COK 14% Tasa crecimiento facturacion 20% 25% 20% 15%
IR 30% % Inactividad 30% 30% 30% 30% 30%
| Depreciacion 10%, Lineal | % Clientes con exoneracion membresia 20% 30% 30% 30% 30%
% Clientes con reposicion 5% 5% 5% 5% 5%

Costos variables Inversion inicial

Emision S/5,0 Tarjeta + Kit Bienvenida S/ 4,64 Producto S/ 19.800
Membresia S/ 15,0 Distribucion S/ 2,00 Plataformas front y back S/ 300.466
Comisién de uso 3% Total S/ 6,64 Estudio de mercado S/ 49.500
Reposicion S/'5 Disefio de marca + fee agencia S/ 330.000
Otros ingresos S/0,4 Gastos de Administracion y Ventas Ver Anexo Otras inversiones S/ 192.984

Gastos operativos Ver Anexo Total S/ 892.750

Fuente: Elaboracion propia 2018.

23 Las empresas emisoras de dinero electrénicas estan exoneradas del IGV (BCRP), sin embargo, de cara al calculo de la facturacion cliente se considera el precio de venta de cada
operacion de compra realizada con la tarjeta; se considera la comisién neta que recibe la empresa como parte de los ingresos.

44



2.4 Resultados

Como se puede observar, el proyecto resulta una alternativa de inversion rentable, con un VAN positivo de S/ 4,4 MM, una TIR de 67% y un periodo de
recupero de 3.2 afios bajo el analisis de flujo de caja. En el caso del anélisis de flujo de fondos, los indicadores mejoran, el VAN se incrementaa S/ 6,2MM,
laTIR crece a91% y el periodo de recupero se reduce a 2.4 afios, lo cual representa un escenario favorable para el inversionista.

Tabla 40. Principales indicadores de evaluacion del proyecto

Indicadores j Fondos
VAN S/.4.443.102 S/.6.229.476
TIR 67% 91%
Periodo de recupero (#afos) 3,2 2,4

Fuente: Elaboracion propia 2018.

2.5 Estados financieros

A continuacién, se presenta el analisis de los principales estados financieros.
Flujo de caja
Se observa que el flujo de caja es positivo a partir del segundo afio de operacién, explicado basicamente por los esfuerzos iniciales propios de la iniciativa

de relanzamiento en el afio 1, asi como el ciclo de maduracién que siguen los portafolios de tarjeta, tanto a nivel de colocaciones como uso.

Tabla 41. Flujo de caja

Ingresos

Uso S/.501.224 S/.1.353.306 S/.2.772.397 S/.4.818.333 S/.7.427.774
Membresia S/.7.797 S/.8.527 S/.9.807 S/.11.278 S/.12.405
Emision S/.48.728 S/.60.911 S/.70.047 S/.80.554 S/.88.610
Reposicion S/.1.705 S/.3.837 S/.6.289 S/.9.108 S/.12.210
Otros ingresos S/.15.281 S/.34.383 S/.56.350 S/.81.611 S/.109.399
Otros aportes S/.259.813 S/.311.357 S/.383.719 S/.466.667 S/.546.432
Total ingresos S/.834.549 S/.1.772.321 S/.3.298.609 S/.5.467.551 S/.8.196.830
Costos

Costos mejoras web y app S/.16,600 S/.7.260 S/.7.986 S/.8.785 S/.9.663
Costos partner tecnol6gico S/.7,121 S/.14.786 S/.23.599 S/.33.735 S/.44.885
Costos emision S/.64.726 S/.80.907 S/.93.044 S/.107.000 S/.117.700
Fondo Alianzas S/.122.796 S/.276.290 S/.452.809 S/.655.805 S/.879.101
Logistica venta S/.208.646 S/.210.450 S/.231.495 S/.254.645 S/.280.109
Activaciones S/.45.388 S/.49.927 S/.54.919 S/.60.411 S/.66.453
Publicidad S/.833.788 S/.917.167 S/.1.054.742 S/.1.212.953 S/.1.334.248
Recursos S/.11.710 S/.12.881 S/.14.169 S/.15.586 S/.17.145
Total costos S/.1.310.776 S/.1.569.668 S/.1.932.764 S/.2.348.921 S/.2.749.305
Flujos netos

De caja -5/.892.750 -S/.476.227 S/.202.653 S/.1.365.845 S/.3.118.630 S/.5.447.525
De fondos -5/.892.750 -S5/.137.644 S/.624.369 S/.1.901.408 S/.3.783.467 S/.6.236.461

Fuente: Elaboracion propia 2018

Estado de ganancias y pérdidas
Se observa que en todos los afios de operacidn, menos en el primero, se obtiene un margen neto positivo, el cual varia entre, aproximadamente, S/ 121.300

en el afio 1y llegaria a S/ 3,8 millones en el afio 5. Este margen oscilaria entre el 7 y 46% de los ingresos respectivamente.

Estas cifras son un reflejo del ciclo de vida que paulatinamente se experimenta en el negocio de tarjetas, el cual conforme se va conociendo mas la
propuesta de valor y se genera adopcion de producto, permite la venta, acumulacion y retencién del portafolio, asi como un incremento gradual en la
“transaccionalidad”. Esto permite el crecimiento de la linea de ingresos y de la rentabilidad del producto, siempre y cuando exista un control adecuado de

los gastos.

Tabla 42. Estado de ganancias y pérdidas

Estado de Ganancias y Pérdidas

Ingresos S/.574.736 S/.1.460.964 S/.2.914.890 S/.5.000.884 S/.7.650.398
Otros ingresos S/.259.813 S/.311.357 S/.383.719 S/.466.667 S/.546.432
Total ingresos S/.834.549 S/.1.772.321 S/.3.298.609 S/.5.467.551 S/.8.196.830
Costo de Venta -5/.64.726 -5/.80.907 -5/.93.044 -S/.107.000 -S$/.117.700
Margen Bruto S/.769.823 S/.1.691.414 S/.3.205.565 S/.5.360.551 S/.8.079.130
Gasto por sueldos adm. y venta. -S/.11.710 -S/.12.658 -S/.12.658 -S/.14.411 -S/.15.067
Gasto por publicidad y marketing -S/.1.210.618 -S/.1.453.834 -S/.1.793.965 -S/.2.183.815 -S/.2.559.912
Gastos operativos -S/.24.167 -S/.22.727 -5/.32.267 -S/.43.639 -S/.55.830
Gasto por depreciacion -S/.32.147 -S/.28.932 -S/.26.039 -S/.23.435 -S/.21.092
Margen operativo -S/.508.819 S/.173.263 S/.1.340.636 S/.3.095.252 S/.5.427.230
Gasto por impuestos S/.0 -S/.51.979 -S/.402.191 -S/.928.576 -S/.1.628.169
Margen neto -S/.508.819 S/.121.284 S/.938.445 S/.2.166.676 S/.3.799.061

Fuente: Elaboracion propia 2018.
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Proyeccion de ventas

Sobre la base de la estimacion de la demanda potencial que se ha realizado para el producto Prepago Joven - Ligo, se calcula que al término del afio 5,
TPP captaria cerca del 72% de esta demanda; sin embargo, es importante considerar que existe un factor de inactividad propio a los portafolios de tarjetas,
lo que generaria un deterioro en la captacion, lo cual llevaria a una captacion neta del 50% de la demanda potencial?.

Adicionalmente, se ha realizado la proyeccion de facturacion con tarjeta, la cual considera la facturacién promedio por tarjeta esperada por el nimero de

meses con uso en el escenario base.
A continuacién, se presentan las proyecciones de ventas y facturacion, asi como la meta por canal en el afio 1.

Tabla 43. Proyeccion de tarjetas y facturacion

Demanda potencial 97.457 ‘

Tarjetas Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
# Tarjetas colocadas 9.746 12.182 14.009 16.111 17.722
# Tarjetas acumuladas 9.746 21.928 35.937 52.048 69.770
# Tarjetas netas de inactividad 6.822 15.349 25.156 36.434 48.839

Facturacion S/.
Facturacion por tarjeta S/.2.296 S/.2.755 S/.3.444 S/.4.133 S1.4.753
Facturacién total S/.15.663.262  S/.42.290.808 S/.86.637.420 S/.150.572.899 S/.232.117.948

Fuente: Elaboracion propia 2018.

Tabla 44. Meta de ventas por canal

Meta Pesimista Base Optimista
Colocacion anual de tarjetas 7.797 9.746 11.695
Colocacién anual por canal:
On-line 5.458 6.822 8.186
Otros: telefonico, presencial 2.339 2.924 3.508
Colocacién mensual por canal
On-line 455 568 682
Otros: telefonico, presencial 195 244 292

Fuente: Elaboracion propia 2018.

Simulacion

Se consideraron dos tipos de analisis de escenarios:

a) Punto de equilibrio: impacto en el punto de equilibrio en unidades ante cambios en la facturacién mensual por tarjeta y la frecuencia de uso (nimero
de meses del afio en el que las tarjetas tienen uso); desviacion maxima permitida en el plan de ventas en unidades para no incurrir en pérdidas.

b) VANYy TIR: impacto en el VAN y la TIR ante cambios en la facturacion total (# tarjetas colocadas al afio x facturacion anual por tarjeta).

Analisis #1: Punto de equilibrio
a) Variables?®
Escenario pesimista: se consider6 que la colocacién anual y la facturacion mensual por tarjeta es el 80% de los datos consignados en el escenario base; la

frecuencia de uso es del 75% respectivamente.

Escenario optimista: se considerd que la colocacién anual y la facturacion mensual por tarjeta es el 120% del escenario base; la frecuencia de uso es del

150% respectivamente.

Tabla 45. Variables utilizadas

Variables Pesimista Optimista
Colocacién anual de tarjetas 7.797 9.746 11.695
Facturacion mensual por tarjeta S/230 S/ 287 S/ 344
Frecuencia de uso (#meses) 6 8 12

Fuente: Elaboracion propia 2018.

b) Célculos
Se calcul6 el punto de equilibrio considerando las dos principales fuentes de ingreso, emision y facturacion por separado y de manera agregada. Para

efectos de las conclusiones, se utilizara este Ultimo, que considera que el precio de venta se obtiene tanto por el ingreso por emisién como por facturacion.

24 Se considera el total de tarjetas que al término de los cinco afios se mantendrian activas versus el total de tarjetas que se estimaron como demanda potencial.
%5 Elracional detras de las variables utilizadas responde al conocimiento de la industria y practicas utilizadas en el analisis de portafolios. Elaboracién propia 2018.

46



Tabla 46. Célculo del punto de equilibrio

Fuente de ingreso / escenario Pesimista Base Optimista
Costos fijos incrementales S/.786.465 S/.786.465 S/.786.465
Precio de venta unitario S/.20 S/.20 S/.20
Costo variable unitario S1.7 S1.7 S1.7
Punto de equilibrio en unidades 58.874 58.874 58.874
Costos fijos incrementales S/.786.465 S/.786.465 S/.786.465
Precio de venta unitario S/.44 S/.73 S/.132
Costo variable unitario S/1.7 S/.7 S1.7
Punto de equilibrio en unidades 21.005 11.768 6.261
Emision y facturacion

Costos fijos incrementales S/.786.465 S/.786.465 S/.786.465
Precio de venta unitario S/.64 S/.93 S/.152
Costo variable unitario S1.7 S1.7 S1.7
Punto de equilibrio en unidades 13.692 9.057 5.401

Fuente: Elaboracion propia 2018.

¢) Resultados: a continuacion, el resumen de resultados.
En el escenario pesimista, todas las unidades proyectadas generarian pérdidas, con lo cual es
critica la aplicacidn del plan de contingencia para revertir la situacion y minimizar el impacto
negativo.
En el escenario optimista, se observa que existe un espacio de holgura bastante amplio. La
desviacion maxima permitida en el cumplimiento de la meta de ventas es de 54%, que

representa el % de unidades sobre la meta que generarian utilidad.

Tabla 47. Criticidad del cumplimiento de la meta

Hallazgos Pesimista ptimista
Unidades proyectadas 7.797 9.746 11.695
Punto de equilibrio en unidades 13.692 9.057 5.401
% Unid. proy. con utilidad cero 100% 93% 46%
% Unid. proy. que generan utilidad 0% 7% 54%

Fuente: Elaboracion propia 2018.

Si bien el caso de negocio no estaria experimentando riesgos muy altos, se recomienda a la empresa
considerar que es clave no solo la gestion de venta para colocar este nuevo portafolio, sino una nueva

gestion de ciclo cliente para asegurar hitos criticos como activacion y maximizar el uso de las tarjetas.

Analisis #2: VAN y TIR
a) Variables y otras consideraciones: se utiliz6 la facturacion anual total (ventas en S/), la cual
considera la facturacion anual por tarjeta por el portafolio neto del afio. Los costos calculados

en el escenario base se fijaron en todos los escenarios.?

% Debido a la gran cantidad de variables que se podrian considerar, se decidi6 analizar el impacto que se genera
Unicamente modificando las principales variables que explican los ingresos. En cuanto a los costos, se fijo el
importe obtenido en el escenario base en todos los escenarios y se consider6 un % de castigo similar al aplicado
a los ingresos para guardar consistencia en el analisis.
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b) Supuestos:

- La facturacion anual por tarjeta considera la facturacion mensual por tarjeta por el # de
meses del afio con uso.

- El portafolio neto del afio considera la venta nueva del afio en curso mas el portafolio
acumulado generado en el afio o en los afios anteriores por un factor de inactividad sobre
este portafolio (30%).

- Se castigan los ingresos y se utiliza inicamente en el célculo de la facturacion anual total
los ingresos por emision (S/ 5) y los ingresos por uso (%)

- Anualmente se consideran las siguientes tasas:

Tabla 48. Principales tasas

Ao 3 Ao 4 Afo 5
Crecimiento colocacion 0% 25% 15% 15% 10%
Crecimiento facturacion 0% 20% 25% 20% 15%
Inactividad portafolio 30% 30% 30% 30% 30%

Fuente: Elaboracion propia 2018.

a) Caélculos: A continuacion, el resumen de los ingresos totales por escenario:

Tabla 49. Ingresos totales por escenario

Pesimista S/.118.033 S/.197.083 S/.276.133 S/.355.184 S/.434.234
Base S/.406.746 S/.764.763 S/.1.122.781 S/.1.480.798 S/.1.838.816
Optimista S/.831.792 S/.1.605.109 S/.2.378.427 S/.3.151.745 S/.3.925.062
Ingresos menos costos

Pesimista -S/.745.744 -S/.837.300 -S/.997.523 -S/.1.192.713 -S/.1.377.508
Base -S/.457.032 -S/.269.620 -S/.150.876 -S/.67.098 S/.27.073
Optimista -S5/.31.986 S/.570.726 S/.1.104.771 S/.1.603.848 S/.2.113.320

Fuente: Elaboracion propia 2018.

b) Resultados: En los tres escenarios analizados a nivel de ingresos core de emisién y facturacion
se generaria un VAN positivo y una TIR que podria considerarse como atractiva. Sin embargo,
si se considera un andlisis mas acido y se deducen los costos asociados, el VAN y la TIR solo
se muestran atractivos en el escenario optimista, lo cual revela la relevancia de otras fuentes de
ingreso y aportes de terceros asi como la necesidad de revisar la evolucion de los costos para

hacer sostenible la propuesta en el tiempo.

Tabla 50. Impacto en el VAN y la TIR por escenario

Ingresos core menos
Ingresos core Ingresos COre menos costos Ingresos core costos
Pesimista -5/15.356 -5/4.286.103 Pesimista 13%
Base S/2.642.125 -5/1.628.622 Base 80% -
Optimista $/6.581.982 §/2.311.236 Optimista 146% 61%

Fuente: Elaboracion propia 2018.
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2.6 Marketing ROI incremental

Dentro del célculo del marketing ROI se consideraron los ingresos incrementales por la
colocacion y uso del nuevo portafolio y en cuanto a la inversion, tnicamente lo correspondiente
a la inversion incremental para respaldar las acciones de este portafolio. Es importante mencionar
que del presupuesto total calculado y a ser asignado, solo el 60% lo contribuirian inversiones

incrementales.

Tabla 51. Calculo ROI incremental

*Retorno S/.11.816.677
*Inversién

incremental S/.3.888.495
*ROI incremental 204%

Fuente: Elaboracion propia 2018.

2.7 Controles

Dentro de los principales controles para asegurar el cumplimiento del caso de negocio se
considerara el redisefio de un dashboard que retroalimente a la empresa en tiempo real sobre la
performance del producto. Este incluira informacion sobre los indicadores clave del negocio, asi
como informacion sobre las cosechas de venta y analisis ilustrativos en la gestion de portafolios

de tarjetas.

Tabla 52. Analisis por cosechas

Colocaciones # Tarjetas colocadas
% de tarjetas colocadas que activaron su tarjeta
# meses que transcurrieron desde la venta

% de tarjetas activadas que usaron su tarjeta
# meses que transcurrieron desde la venta

Activacion

Primer uso

Uso % de tarjetas que usaron su tarjeta mas de una vez

Inactividad % de tarjetas sin uso (1, 3y 6 meses)

Fuente: Elaboracion propia 2018.
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Tabla 53. Principales indicadores de negocio

Volumen de venta (unidades y S/.)

Anadlisis por canal (unidades y S/.)

Anadlisis de variabilidad / estacionalidad de venta
Anadlisis de efectividad de campafias de venta

Volumen de facturacion por uso (S/.); POS fisico, internet,
pagos recurrentes, retiro ATM

Volumen de facturacion por categoria de comercios y
marcas (S/.)

Facturacion promedio por tarjeta y ticket de compra
Anadlisis de variabilidad / estacionalidad de uso

Anadlisis de facturacion incremental por campafia de uso
Cantidad de clientes con reclamos

Cantidad de clientes con inactividad (1, 3 y 6 meses)
Contribucion por cliente (S/.): activos vs inactivos

Gestion de Venta

Gestion de Portafolio

Fuente: Elaboracion propia 2018.

2.8 Plan de contingencia

Ante todo, se partiria de un andlisis robusto sobre los principales indicadores de negocio:

» Producto: ¢el producto es competitivo versus la oferta de valor de la competencia?, ¢han
aparecido nuevos competidores?, ¢los beneficios son relevantes?, ¢la experiencia de uso ha
sido buena?

« Pricing: ¢qué % de la venta se cae por precio?

« Ventas: ¢qué canal contribuye mas?, ;existe estacionalidad?

« Activacion: ¢qué porcentaje de las ventas se activan?, sen qué mes realizan su primera
operacion?

» Recarga: ;el cliente encuentra puntos de recarga cercanos y convenientes?

» Uso: ¢cudl es el tique promedio?, ;cual es la frecuencia de uso?, ;qué compra, donde compra?

« Comunicacién: ¢el cliente nos conoce, nos quiere, nos compra?
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Tabla 54. Plan de contingencia

Escenarios /
desviaciones

Real > Esperado

Real < Esperado

* Redisefio de campafias de gestion de ciclo: activacion, uso y
retencion

producto y mercado

Pesimista * Analisis y monitoreo de principales KPI *Negociacion de nuevas alianzas con marcas relevantes
*Incremento de inversion en pauta digital y activacion BTL
*Ampliacién de puntos de recarga
*Mejora en el circuito de navegacién on-line para incrementar
* Revision de origen de leads para identificar optimizacidn | conversiones via web
Base en gasto de marketing/ventas * Mejorar visibilidad de los puntos de recarga disponibles
* Monitoreo del costo de adquisicién por cliente *Disefio de promociones en categorias/comercios con mayor
uso (champion-challenger)
* Andlisis de data transaccional y estudio de mercado con
Optimista * Desarrollo de estrategia de crecimiento: desarrollo de | usuarios y no usuario

* Revision de mix de marketing: productos, precio, plaza,
promocién

Fuente: Elaboracion propia 2018.

51



Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

» El mercado presenta oportunidades de desarrollo de nuevos modelos de negocio liderado por
jugadores no tradicionales (fintechs — EEDE) los cuales cuentan con mayor flexibilidad para
disefiar y adaptar sus propuestas de valor a segmentos especificos no atendidos o escasamente
atendidos por la banca.

» En el segmento de jovenes entre 18 y 24 afios, el potencial es de 97.457 jévenes que podrian
estar interesados en adquirir la Tarjeta Prepago Joven - Ligo, la cual cuenta con beneficios
diferenciales enfocados en la flexibilidad y el valor a un precio econémico versus otras alter-
nativas del mercado.

» En cuanto a la promocion, se considerara el journey del consumidor objetivo a través de los
medios y dimensiones en las que interactla, con la finalidad de reforzar el awareness de la
propuesta de valor dentro de la categoria, facilitar la adquisicién del producto y asegurar el
uso.

» El proyecto de relanzamiento presenta un VAN positivo de S/ 4,4 millones, una TIR de 67%
y un periodo de recupero de 3,2 afios, y no presenta riesgos considerables segin lo expuesto
en el anélisis de sensibilidad.

2. Recomendaciones

» Se recomienda acelerar el go-to-market de esta iniciativa, considerando que el mercado de
medios de pago y de jugadores fintech estan afectos a cambios constantes y a la aparicion de
nuevas tecnologias que jugadores de mayor tamafio (bancos) podrian aprovechar y con ello
cambiar la posicion competitiva de Tarjetas Peruanas Prepago.

« Es de vital importancia considerar las acciones de activacion y uso, bajo una éptica de ciclo
de vida del cliente, la cual permita extender el tiempo en el que el cliente prepago tiene y usa
la tarjeta, asi como expandir las categorias y casos de uso para evitar caer en inactividad y
maximizar los ingresos en el tiempo.

» Se recomienda profundizar en el entendimiento de las dependencias de otras fuentes de
ingresos distintas de la emisidn y facturacién, asi como aportes de terceros para mitigar

cualquier riesgo que afecte la sostenibilidad de este negocio en el tiempo.
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Anexo 2. Andlisis industrial (Porter)

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
© (]
= =
Amenaza de nuevos participantes 3 < 3 & @ Poder de negociacion de los proveedores 8 = 2 2 =
S ol z| E > g8l of z| = >
o 8 < 3 o o < =)
| & = z| & =
= =
Economias de escala Alta Alta Numero de proveedores de la industria Pocos Alto
Diferenciacion del producto Media Media Disponibilidad de sustitutos de los productos de los proveedores Baja Alto
Identificacion de marcas Alta Alta Costo de cambio de los productos de los proveedores Alta Alto
Costo de cambio Bajo Alta Amenaza de los proveedores de integracion hacia adelante Baja Bajo
Requerimiento de capital Bajo Media Amenaza de la industria de integracion hacia atrés Baja Bajo
Acceso a tecnologia mas moderna Alta Alta Contribucion de los prov. a la calidad o servicio del producto de la industria Alta Alto
Experiencia y efectos de aprendizaje Alta Alta Costo total de la industria contribuido por los proveedores Bajo Bajo
0 4 0 0 Importancia de la industria para los beneficios netos de los proveedores Alta Bajo
0 6 6 0
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
© ©
= =
Rivalidad entre competidores 3 = 3 & = Poder de negociacion de los compradores 8 = 2 S =
gl g| #| & =z gl gl #| < =z
| & = z| & =
= =
Concentracion y equilibrio Media Media Numero de compradores Muchos 4 Bajo
Crecimiento de la industria Alto Media Disponibilidad de sustitutos en la industria Alta Alto
Costos fijos de almacenamiento Bajos Media Amenaza de los compradores de integrarse hacia atras Baja v Bajo
Costos de cambio Medio Media Costos de cambio del comprador Bajo Alto
Barreras a la salida Alta Alta Contribucién a la calidad del producto de los compradores Media Media
0 2 4 0 Rentabilidad de los compradores Baja 4 Bajo
0 4 3 0
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
«© @«
= =
g £ < 2 gl = < 2
Amenaza de productos sustitutos 3 = 3 3 = Resumen de la atractividad de la industria de Medios de Pago - Dinero Electrdnico S = 3 S =
] ol z2| = > S ol z| = >
o 8 < 3 2 o < =)
zl & = z| & =
= =
Disponibilidad de sustitutos cercanos Alta Alta Amenaza de nuevos participantes
Costo de cambio para el usuario Baja Alta Rivalidad entre competidores
Agresividad y rentabilidad del productos del sustituto Bajos Alta Poder de negociacion de los proveedores
Valor - precio del sustituo Medio Media Poder de negociacion de los compradores
0 3 0 0 Amenaza de productos sustitutos

Fuente: Elaboracion propia 2018 basada en Hax y Majluf (1984).
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Anexo 3. Relacion de expertos de las entrevistas de profundidad - Fase Cualitativa

Tipo de Entrevista

Experto en Producto

Entrevistado

Paulo Grillo

Cargo - Empresa

Responsable Regional de Productos Prepago en Mastercard Internacional

Experto en Innovacion

Sacha Raskine

Responsable de Productos Digital y Core de Mastercard Peru

Experto en Fintechs

Juan Gabriel Herrera

Responsable de las Relaciones del Ecosistema de Innovacién en el Centro de
Innovaxion del Banco de Crédito del Pert

Experto en Investigacion de
Mercado

Gabi Ujike

Directora Académica de los programas Corporate MBA, MBA y MBA In-
house de Escuela de Posgrado de la Universidad del Pacifico

Fuente: Elaboracion propia 2017.

Anexo 4. Criterios de seleccion para los participantes del focus group - Fase Cualitativa

Grupo Género Edad NSE Tenencia de producto

Jo_vene_s sin H-M 18-24 AB Sin tarjetas: o!e crédito o
experiencia de uso débito

JO\'/ene_s con H-M 18-24 AB Con tarjeta’s c_ie crédito o
experiencia de uso débito

Fuente: Elaboracion propia 2018
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Anexo 5. Resultados de las entrevistas a profundidad y focus group - Fase cualitativa

Herramienta

Entrevistas en
profundidad

Muestra

Responsable regional de
productos prepago

Resultados
Existe una oportunidad para jugadores no tradicionales (fintechs) de desarrollar propuestas innovadoras tanto para
segmentos no bancarizados como para segmentos ya atendidos por la banca.

La tecnologia es clave para generar nuevas formas de conocer y llegar a estos segmentos. Asi como la cooperacion
de todo el ecosistema (gobierno, bancos, consumidores).

La tarjeta prepago es una herramienta de inclusion financiera y bancarizacion; sin embargo, el bajo conocimiento es
su principal limitacién y una barrera de amplificacion del uso.

La oportunidad mas grande radica en el segmento pyme y jévenes. Este Gltimo busca simplicidad, usar una tarjeta
como si fuera su cuenta y sustituir la relacion con entidades financieras que percibe como lejanas y complejas.

La solucién a desarrollar debe ser sencilla, flexible y relevante; en ese sentido la propuesta de valor presentada
resulta atractiva y diferencial, sobre todo en cuanto a la generacion de beneficios con establecimientos e innovacion
en la experiencia de uso.

La customizacion de algunos beneficios podria generar una estructura de costos mas compleja que tendria que
recuperarse con un ciclo de vida cliente mas amplio. Los principales desafios son la educacion al segmento sobre las
bondades del producto y generar el habito de cash in, uso y cash out.

Experto en fintech

El ecosistema de las fintechs viene desarrollandose en los Gltimos 2 afios y explorando la aplicabilidad de los temas.
Las fintechs apuntan a resolver un problema especifico, de la mejor manera posible. En esa linea, hay grandes
oportunidades para que las fintechs trabajen con los bancos y a la vez que los bancos apuesten por nuevas soluciones
e innovacion en sus servicios.

La mayor ventaja que podrian tener las tarjetas prepago seria el nivel de personalizacion de los beneficios orientados
al segmento joven e incluso personalizado al mismo cliente. Hoy existe una gran variedad de opciones de beneficios
masivos que no siempre son valorados por todos los clientes; por el contrario, generan un descontento (el banco no

me conoce").

El gran reto seria posicionar a la tarjeta prepago como medio principal de pago sobre la tarjeta de débito o crédito.
Sobre todo pensando que estos clientes mayoritariamente estan ingresando al mundo laboral y la tarjeta de débito
asociada a su cuenta sueldo es la opcion habitual para sus pagos.

Es clave que el beneficio que se propone en la oferta valor (promociones, contactless, seguridad) sea mayor al dolor
del cliente (esfuerzo por transferir, recarga, comisiones).

Debe considerarse el trade off entre especializarse en una solucion (como una fintech) o brindar un abanico de
opciones (como el banco). Asimismo, tener claro a donde apunta este negocio.

Experto en investigacion
de mercado

Los jévenes buscan un producto rapido, que le signifique minimo esfuerzo y hacer uso intensivo de su smartphone y
redes sociales; sin embargo, la diferencia entre los jovenes de 18 a 20 afios y los de 21 a 24 afios es su capacidad de
gasto.

Los jovenes de 21 a 24 afios en su mayoria trabajan, empiezan a practicar desde temprano, lo que les permite acceder
a una tarjeta de crédito y/o débito, y a los beneficios que trae consigo este tipo de tarjetas.

La oportunidad del producto se encuentra en las personas que no pueden acceder al sistema financiero; en el caso de
los jovenes, les seria mas atractivo a los jovenes entre 18 y 20 afios.

Propone evaluemos la estrategia de dirigir la tarjeta prepago al segmento B y C ya que representa mayor volumen de
usuarios, aunque con menor ticket; sin embargo, el volumen de usuarios y frecuencia de uso asegurarian la
rentabilidad del producto.

La tarjeta prepago para que sea atractiva y pueda competir con una tarjeta de crédito debe contar con la mayoria de
atributos de ésta: promociones, canjear puntos, descuentos, disponibilidad de efectivo, uso en cualquier
establecimiento, etc.

La tarjeta debe comunicar: rapidez, libertad, poder de decision, inmediatez, "todo desde tu mévil"

Focus groups

Grupo 1

Gastos frecuentes: gimnasio, pasajes, diversion (fiestas, salidas), compras por internet y ropa.

Medios de pago

- Efectivo: valoran que se acepte en todos lados.

- Tarjeta de crédito: les permite comprar por internet y ganar puntos por su uso; sin embargo, les parece un medio
inseguro ya que estan expuestos a robos/fraudes.

- Tarjeta de débito: les ofrece mas seguridad que una tarjeta de crédito, ademas de control de gastos.

- No quieren pagar demas por retirar dinero o utilizar la tarjeta en general.

- Beneficios: valoran los eventos exclusivos y los descuentos.

- Conveniencia: valoran la cobertura de la red de cajeros y agentes de los principales bancos.

Conocen como tarjetas prepago a las gift card de Ripley/Saga, Starbucks.

Asocian el nombre prepago a: de ocasion, celular, recarga, antiguo, un solo uso.

Tarjeta prepago (Propuesta de valor)

- Destacan: rapidez, descuentos, sin contacto, app, seguridad, personalizacion

- Genera duda: frecuencia de promociones/descuentos, lugares de adquisicion

- Beneficio: Muestran interés por 2x1, les es atractivo descuentos de 20%

- Pago: Estan dispuestos a realizar un pago anual por el uso de la tarjeta

- APP: que tenga tanto los beneficios como las operaciones y consultas (1 sola APP con todo)
- Sin contacto: rapidez en las colas, no se gasta la tarjeta

Grupo 2

Gastos frecuentes: pago de tarjetas de tiendas comerciales (Saga/Ripley), pasajes, diversion (fiestas, salidas),
compras, cine, restaurante en menor mencién compras por internet y ropa.

Medios de pago

- Efectivo: resaltan que se acepta en todos lados y les permite controlar sus gastos. Asociado a pequefios gastos.
- Tarjeta de crédito: permite pago en cuotas, descuentos/promociones; sin embargo, lo negativo de ellas es que
pueden gastar mas de lo debido y pagar intereses.

- Tarjeta de débito: les ofrece rapidez, control de gastos y descuentos

- Destacan de las tarjetas las promociones, millas y puntos

Tarjeta prepago (propuesta de valor)

- Destacan: personalizacion, control de gastos y no pagar intereses.

- Beneficio: Muestran interés por 2x1, 3x2, 30% de descuento, les interesa rotacion de promociones, descuentos en
restaurantes, conciertos, cines, fast foods, cafés y taxi

- App: ya tiene muchas APP, debe integrarse con las APs actuales

- Recarga: genera duda como se cargaria.

- Lugares de carga: grifos, agentes, cajeros, homebanking.

- Pago: Estan dispuestos a pagar < S/. 20 por modelo estandar y hasta S/. 35 modelo personalizado; sugieren un solo
pago (recarga, compra).

- Nombre prepago: confunde

- Uso alternativo: como bolsa de viaje para llevar justo lo necesario seguridad sin perder beneficios ni estilo
(personalizacion, identidad)

Fuente: Elaboracion propia 2018.
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Anexo 6. Tamafno de muestra

Situacion

Poblacion finita
conocida)

Férmula

NxZxpxq
M= .
Ex VD +Z°xpxq

Donde:
n = tamafio de la muestra poblacional
N=tamafio de la poblacion total
Z=nivel de confianza
d=error muestral
p= probabilidad a favor
g= probabilidad en contra

Valores de pardmetros del

estudio

N=279.400
Z=1,96 (95%)
d=5%
p=50%
q=50%

Sustituyendo en la formula se
obtiene: n= 385

Fuente: Elaboracion propia 2018.
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Anexo 7. Resultados del sondeo de mercado

Sexo

¢ Qué prefieres hacer en tu tiempo libre?

W Practicar algln
deporte

® Femenino
uIral cine
Masculino
m Salir de compras
Edad Ingresos mensuales
4% 5%
m18-20
21-22
m23-24

® Menor a S/. 500 De S/. 500 a S/.1,499
mDeS/.1,500aS/. 2,499 mDeS/.2,500a8S/. 3,499
mDe S/. 3,500 a méas

¢En qué categorias sueles gastar?

Entretenimiento
Alimentacion
Transporte

Ropa / Calzado
Cuidado Personal
Cursos / Estudios
Tecnologia
Seguridad

Otros

0% 50% 100%

¢Conoces las Tarjetas Prepago o
Recargables?

mNo =S

¢En qué universidad estudias o de qué
universidad egresaste?

UPC
PUCP

%]
©
=
=)
O

U. Del Pacifico
U. De Lima

U. De Piura

U. ESAN

% de ingresos destinados a gastos
personales

u Menos del 70% De 70% a 79% m De 80% a 89%
m De 90% a 99% =100%

¢ Qué medio de pago sueles utilizar para

estos gastos?
Efectivo 80%
Tarjeta de Débito 68%
Tarjeta de Crédito 25%
Tarjeta Prepago | 0%
0% 50% 100%

¢ Qué opinas de la propuesta?

4%
14% i ® [nteresante
Indiferente

= No interesante

Fuente: Elaboracion propia 2018.

;Qué % de tus gastos los cubres con...?

Efectivo 65%
Tarjeta Prepago

Tarjeta de Crédito

Tarjeta de Débito

0% 50%

100%

¢ Estarias dispuesto a adquirir esta
tarjeta?

10%
mSf

Tal vez
= No
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Valoracién de atributos ¢En qué categorias de comercio o tiendas ¢ Cuanto gastarias con esta tarjeta? ¢ Estarias dispuesto a pagar por adquirir

comprarias con la tarjeta? esta tarjeta?
0,
Descuentos en t . . ! 39%
tienda/marcas de tu Entretenimiento 53%
plrgferencm
- . App para ver f i 0
Dlser:jc()e ;I)aertzor_neatgzado movimientos, saldos y Alimentacion 47% mSi
) transferir dinero
Ropa / Calzado 46% No
Uso namero de la Seguros para proteger B u
tarjeta para comprar tus compras Cuidado Personal - - o o o < Tal vez
n o L o S o L o o
) froey N & w0 ~ & S
Transporte S5 — J & ™ 5 © S 4,
i . Ll %) ~ ~ ~ s
Envio de la tarjeta por Flexibilidad de uso . S =7} s U>)‘ S (; = (; %) =
Ii 2 5 5 .
delivery _ Seguridad s e 5 5 5 2
- Amplia red de lugares 1 0,
Tecnologfa sin contacto para recargar tu tarjeta Tecnologia 5% Cuanto estarias di t
,Con qué frecuencia recargarias la ¢luanto estarias dispuesto a pagar por
0% 20% 40% 60% ¢ a ; g adquirirla (pago Gnico)?
tarjeta? q pag ‘
P . 0,
) o o ¢ Qué tipo de gastos cubririas con esta 33% . 33%
¢ Qué tipo de beneficio te gustaria recibir tarjeta? 279% 27% 19%  22%

0,
por el uso de la tarjeta? 15%

; L ) Compras en puntos de venta

< [Te) o ~ = 8
Descuentos Compras online § 7 7 2 2 E
[F] > o o] ©
. . < o —_— _— —_ —_ =] 73} — — o 8
Productos / servicios gratis Pago de entradas a eventos = g = g 3 = 8 & [ A >
— w
- £ a £ 2 5 £ = g £ £ 8
Membresia gratis Pago de suscripciones % %) 8 > = u:J w i}
< [
Retiro de efectivo
Cashbacks
Pago de servicios bésicos ¢Dénde te gustaria recargarla?
Opciones de sorteo .
Otros 3% 28%
23% 9
Otro 0%  20%  40%  60% o 23%
0% 50% 100% , . ..
¢Estarias dispuesto a adquirir esta
. . p jeta?
¢Con qué marcas o comercios te gustaria tarjeta
recibir beneficios por usar la tarjeta? 41% 2 8 < g 8 =
, . . , = S = ot Q o
. = =
Tienda por Departamento 23% £ £ < @ £
[<5] =
Fast food 22% 5 qé .
Cine 17% T 7]
Cafeteria-Heladeria . . . p
= ° = = = 5 . ¢A través de qué medios te gustaria
Restaurant g 5 g 2 B g = enterarte de este producto?
Supermercado 8% 5 a = s £ © 70%
] %] 5 = = S 0
Taxi 5% o [ =z
Aerolinea 3%
. 13% 8% o
Tecnologia 3% ° 5% 3% 1%
Belleza 3% « c s e a a
2 S S g @ 2 &
0% 10%  20%  30% 2 2 S8 2 S 2z
S 3> = 'c ] S A
@ Ko g 2 = 2 =
. - : B = E S = @
Fuente: Elaboracion propia 2018. 9 s <
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Anexo 8. Comisiones y gastos de emisores de tarjeta prepago

Comisiones

Prepago
BBVA

La Todo

La Magica

Pago
Efectivo

Costo de tarjeta S/.5,0 S/.0,0 S/.5,0 S/.5,0 S/.5,0
Comisién por compras en

establecimientos S/.0,0 S/.0,0 S/.0,0 S/.0,0 S/.0,0
Retiro de efectico red propias S/.0,0 S/. 15,0 S/.2,9 S/.3,0 No
Retiro de efectico red otros S/.5,9 S/. 15,0 S/. 8,9 S/.5,9 disponible
Reposicion de tarjeta S/.5,0 S/,15,0 S/.10,0 SI.75 S/.15,0
Recarga S/.2,0 - S/.0,0 S/.2,0 S/. 3,0
Consulta de saldos S/.0,0 S/.0,0 S/.0,0 S/.0,0 S/.0,0
Promedio comisiones comparables SI.2,6 SI.75 S/. 3,8 S/.3,3 S/. 4,6

Fuente: Elaboracion propia 2018.
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Anexo 9. Muestra del kit de bienvenida (propuesto)

Tarjeta

iCo

ibienvenid®@!

Lige, un mundo de ios p o i para fi, con la finalided y libertad
que buscas pars mansjer tus compras y pagos. Estamos comprometidos en gue tu
experiencia sea la mejor, asi que te brindamas algunos tips para que empieces = usar
tu tarjets:

1. activa

2. carga

3. usa \/_

Todo el detalle lo encuentras en:

en Android y 105 Dmign.pe @[Du?ﬁ-ﬁm

I ereelie

Fuente: Elaboracién propia 2018.

Instructivo de uso

Es muy facll, dsala como td quieras

1. activa 5

- Ingresa = Ia web ligo.pe o descarga &l AFF Ligo.
+ Reglsira tu tarets y 13 clave que viene con esla carta
[Listo, fu farjeta satars activadal

2. carga

- Carga fu farjsta en cuaiquiers de los 10,000 establecimientos Sfllades & la red Full Carga y
Disashop. Mo hay manto minimo.

- %1 tu amigo Hene una Ligo, pueds wansfernts saldo desde el APR.

Pd: 5l por ahl te acomoda, tamblen puedes realizar Un page 0e 5enicios 3 Taretas Peruanas
Pregrade desde cualguier agenca o desde Homebanking del BCP o Inferbank y tamiblén se carga
taneta.

3.usa O

[Emplaza a usar fu farjeta como quisrasl
« Compea en oe ko 120,00
&l mundo.

amlados a la red oe Perd y

» jf no sabes!, ambkén tenemos ko witimo en tecnologlia sin contacto para que compras: con
tan sti0 acercando tu tarjeta 3 un POS. Hay mas ge 40,000 estabiecimiznios en 06 que
puedes probar S6t3 NUeYVa MEnera de Comprar.

+ Puedes pagar senviclos por Intemet e Inclusa aflllar pagos recurmentes o suscripoianes Tavoriis.
L Tall vez Nedfiix, Spotity?

- Tambien puedes refirar efectivo de cualguler cajero. Stk alguns tienen comisiones, que
puedes revisar en el tantano que viene Junio con esta carta.

Beneficios

iCo .

@e hola a tu ligo!
Tu Tarjeta Ligo t= trae beneficios .
Qlas marcas de Tu preferencia.

°ﬁeal

paarn - ..-.

@umuu

OcCoolboxpe (Shep EXIT

@ Bath&BodyWeorsks 1 ZOD
I

converss-> FOREVER 21 #M

s
GEaSs] ©hilS) pembos @‘)

32 6 E =

iCon Ligo, hazla linda!

Entérate més en www ligo pe



Anexo 10. Formulario de solicitud de tarjeta (propuesto)

Fecha de Nacimiento

Distrite v

Teléfono de Celular
I <0 s o nes

iCada vez mas cerca!

:En dénde quieres recibir tu tarjeta?

W 1 direccio

Fuente: Elaboracion propia 2018.

g

iElige tu tarjeta!

1) Elign o tipa g tarjeta con o que s te Mentinques 2

T

jListo, tu tarjeta esta en camino!
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Anexo 11. Desagregado de gastos

Gastos f f f Racional
Sueldos administrativos y ventas S/.11.710 S/.12.658 S/.12.658 S/.14.411 S/.15.067
Prorrateo recursos administrativos S/.1.785 S/.2.733 S1.2.733 S/.4.486 S/.5.142 10 recursos, factor prorrateo, sueldo promedio: S/.8.500
Prorrateo recurso compartido Marketing & Alianzas S/.5.000 S/.5.000 S/.5.000 S/.5.000 $/.5.000 2 recursos, dedicacion 50% del tiempo, sueldo promedio: S/.5.000
Prorrateo recursos compartido Ventas S/.1.425 S/.1.425 S/.1.425 S/.1.425 S/.1.425 2 recursos, dedicacion 15% tiempo, sueldo promedio: S/.4.750
Asignacion recurso dedicado Ventas S/.3.500 S/.3.500 S/.3.500 S/.3.500 S/.3.500 1 recurso, dedicacién 100% del tiempo, sueldo promedio S/.3.500
Publicidad y Marketing S/.1.210.618 S/.1.453.834 S/.1.793.965 S/.2.183.815 S/.2.559.912
Logistica de venta S/.208.646 S/.210.450 S/.231.495 S/.254.645 S/.280.109 Incluye habilitado de médulos de venta itinerantes
Activaciones S/.45.388 S/.49.927 S/.54.919 S/.60.411 S/.66.453 Incluye participacion en eventos, activaciones
Publicidad S/.833.788 S/.917.167 S/.1.054.742 S/.1.212.953 S/.1.334.248 Incluye pauta publicitaria y produccion.
Alianzas S/.122.796 S/.276.290 S/.452.809 S/.655.805 $/.879.101 Incluye fondeo de beneficios en establecimientos
Operativos S/.24.167 S1.22.727 S/.32.267 S/.43.639 S/.55.830
Prorrateo servicios generales S/.168 S/.257 S/.257 S1.422 S/.484 Gastos generales; S/8.000, factor prorrateo
Prorrateo alquiler S1.277 S1.424 S1.424 S/.697 S/.799 Alquiler oficinas: S/.13.200, factor prorrateo
Servicios partner tecnoldgico S1.7.121 S/.14.786 S/.23.599 S/.33.735 S/.44.885 Estimacion a nivel agregado en base a economias de escala de portafolios emitidos
Servicios mejoras y mantenimiento web y app S/.16.600 S/.7.260 S/.7.986 S/.8.785 S/.9.663 Estimacion a nivel agregado
Depreciacion S/.32.147 S/.28.932 S/.26.039 S/.23.435 S/.21.092
Magquinarias y equipos TPP S/.21.004 S/.32.152 S/.32.152 S1.52.772 S/.60.493 Depreciacion lineal, 10%
Magquinarias y equipos portafolio Ligo S/.300.466 S/.300.466 S/.300.466 S/.300.466 S/.300.466 Estimado
Total maquinarias y equipos S/.321.470 S/.289.323 S/.260.390 S/.234.351 S/.210.916 Estimado
Depreciacion S/.32.147 S/.28.932 S/.26.039 S/.23.435 S/.21.092
Depreciacion acumulada S/.32.147 S/.61.079 S/.87.118 S/.110.553 S/.131.645

Fuente: Elaboracion propia 2018.
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