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Resumen ejecutivo

El presente plan de marketing evalla el disefio y lanzamiento de un nuevo seguro para
la cartera de la empresa RIMAC Seguros. Este seguro indemnizatorio de salud busca brindar
a los asegurados mayor tranquilidad y apoyo ante situaciones de salud especialmente
complejas, asi como complementar la cartera actual de la empresa.

Del analisis del entorno se aprecia el amplio potencial econémico que tiene el
mercado peruano y como la posicion de liderazgo de RIMAC le da los conocimientos y la
posibilidad de seguir desarrollandolo. Para poder tener éxito en un mercado donde todavia
hay muchas barreras culturales y los canales de venta tradicionales tienen mucho poder, debe
tener la capacidad de desarrollar nuevos productos y nuevos canales, que sean efectivos para
el publico al que se dirigen, a la vez que costo-eficientes.

La investigacion de mercado identifico que, aunque la salud es un bien fundamental
para las personas independientemente de su edad o nivel socioecondmico (NSE), la forma en
que la protegen y la visién que tienen de los seguros puede ser muy diversa. Teniendo en
cuenta eso y la opinion de expertos en la industria, fue que se decidid dirigir el nuevo seguro
a un segmento tradicional para RIMAC: personas de NSE alto.

El nuevo seguro sera un complemento a un seguro de salud tradicional, ya que no
cubrira la atencion de enfermedades, sino que dard una indemnizacion monetaria de S/50,000
al asegurado en caso de que sufriera una enfermedad de gran impacto. Esta indemnizacion
resulta especialmente Util, no solo para la cobertura de gastos adicionales que estas
enfermedades acarrean al asegurado, sino también como un potencial fondo monetario para
su familia. Para hacer tangible el valor del seguro y mantener a los clientes la mayor cantidad
de afios posible, se ofreceran servicios complementarios gratuitos como chequeos preventivos
y beneficios adicionales en cada renovacion. Y se trabajara utilizando comunicacion 100%

digital y venta hibrida (entre digital y telemarketing).



El lanzamiento de este seguro implica una inversion inicial de S/104,220 para la
construccion del canal de venta digital, ademas de un incremento en gastos, debido
principalmente al pago de siniestros, publicidad y gastos operativos tradicionales en la
atencion y gestién de seguros.

La evaluacion financiera que se realizé para el proyecto a cinco afios muestra un VAN
de aproximadamente S/5 millones y una TIR positiva.

Palabras clave: plan de marketing para nuevo seguro; seguro indemnizatorio de
salud; RIMAC Seguros, nuevo producto; mercado de seguros en Per(; proteccion de

enfermedades graves.



Abstract

This marketing plan evaluates the design and launch of a new insurance for the
portfolio of the company RIMAC Seguros. This indemnifying health insurance seeks to
provide insured persons with greater peace of mind and support in particularly complex
health situations, as well as complementing the company’s current portfolio.

An analysis of the environment shows the broad economic potential that the Peruvian
market has and how RIMAC’s leadership position gives it the knowledge and the possibility
to continue developing it. In order to be successful in a market where there are still many
cultural barriers and traditional sales channels have a lot of power, RIMAC must have the
ability to develop effective and cost efficient products and channels.

Market research identified that, although health is a fundamental good for people
regardless of their age or income, the way they protect it and their vision of insurance can be
very diverse. Taking that into account and with the opinion of industry experts, it was
decided to target the new insurance to a traditional segment for RIMAC: people with high
income.

The new insurance will be a complement to a traditional health insurance, since it will
not cover the care of illnesses, but will give a monetary compensation of S/ 50,000 to the
insured in case he suffers a disease of great impact. This compensation is especially useful,
not only to cover additional expenses that these diseases bring to the insured, but also as a
potential monetary fund for the insured’s family. To make the insurance value more tangible
and to keep clients for as many years as possible, free complementary services such as
preventive checkups and additional benefits will be offered at each renewal. And it will work
using 100% digital communication and hybrid sales (between digital and telemarketing).

The launch of this insurance implies an initial investment of S/ 104,220 for the

construction of the digital sales channel, in addition to an increase in expenses, mainly due to



Vi

the payment of claims, advertising and traditional operating expenses in the care and
management of insurance.

The financial evaluation that was carried out for the five-year project shows a NPV of
approximately S/ 5 million and a positive IRR.

Keywords: marketing plan for new insurance; health indemnity insurance; RIMAC

Seguros, a new product; insurance market in Peru; protection of serious diseases.
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Introduccion

El mercado asegurador peruano, aunque todavia de tamafio reducido (1.7% del PBI),
es uno de los que mas potencial de crecimiento tiene. Esto queda claro si analizamos el
tamafio de este mercado en paises vecinos (3.18% del PBI en Latinoamérica) (Rindebro,
2018), o al observar su nivel de crecimiento versus el crecimiento promedio del pais (9.4%
vs. 3.1% del PBI) (Banco Mundial, 2018 y Superintendencia de Banca, Seguros y AFP,
2020).

Dentro de este mercado, RIMAC Seguros es la empresa con mayor antiguedad y
también la lider en ventas. Para poder mantener una posicion de liderazgo y mejorar sus
indicadores de rentabilidad es consciente que debe disefiar estrategias no solo de penetracion,
sino también de nuevos productos, nuevos canales y dirigirse a nuevos segmentos,
manteniendo siempre una gestion efectiva de los riesgos, elemento clave para esta industria.

Con este objetivo en mente, esta tesina busco disefiar una propuesta de valor nueva 'y
atractiva para los potenciales asegurados y para RIMAC Seguros. Dado que los riesgos que
un seguro puede cubrir son muy amplios, este trabajo se enfocd en un seguro con coberturas
de salud, una de las necesidades mas bésicas del ser humano.

Para ello, se parte de un entendimiento a alto nivel del macroentorno peruano, asi
como de la industria aseguradora en particular, y de la situacion y herramientas con las que
hoy cuenta RIMAC para disefiar y comercializar sus productos. Posteriormente, se utilizé la
investigacion de mercado cualitativa y cuantitativa para identificar las necesidades en salud
de diferentes tipos de perfiles de clientes. Luego de eso, se procedié a definir las estrategias
claves y realizar una propuesta de servicio concreta en cuanto a coberturas, precio y canales
de atencién. Finalmente, se armé el business case del nuevo seguro, validando que la

propuesta era econémicamente atractiva para la empresa.



Capitulo I. Analisis y Diagnostico Situacional

1.1.  Analisis del Macroentorno

1.1.1. Entorno politicoy legal

La estricta legislacion de la banca y seguros es favorable ya que genera barreras de

entrada para nuevos competidores. Sin embargo, otras variables como la inestabilidad

politica, la corrupcion y la nueva legislacion sobre aseguramiento universal gratuito, generan

un impacto negativo en la demanda y potencial de crecimiento de la industria aseguradora.

Tabla 1.
Entorno politico y legal
Probable ]
) ) Oportunidad/
Variable Fuente Tendencia efecto en el
Amenaza
sector
El aseguramiento en salud
gratuito para todos los
residentes en Peru sin seguro
Cobertura ] ) N
) Decreto de Urgencia  privado genera un menor  Reduccion de
universal de o o Amenaza
N° 017-2019 interés en adquirir un seguro  la demanda
la salud ) )
privado de salud, en especial
para personas de NSE medio
y bajo
Esta ley establece un ente
regulador para todas las
Ley General ) Barreras altas
) ) ) empresas del sistema de
del Sistema  Superintendencia de . para el
) ] seguros, asi como reglas ) )
Financieroy  Banca, Segurosy ] ingreso de Oportunidad
) estrictas sobre lo que debe
Sistema de AFP (2019) nuevos
hacer una aseguradora para o
Seguros participantes

ingresar y permanecer en el

mercado



Estas dos variables
desincentivan las inversiones

privadas en el pais. Y la

Inestabilidad ) ) tendencia parece que se Entorno
. Andina, Agencia ’ )
politica'y o mantendra, considerando que desfavorable
y Peruana de Noticias ) i Amenaza
corrupcion en el 2021 se daran elecciones para
(2018) o
del Estado (que por lo general generan inversiones

incertidumbre politica) y los
casos de corrupcion se siguen

presentando

Nota: Elaboracion propia (2020).

1.1.2 Entorno econémico

Hasta antes de la pandemia por COVID-19, el Per( presentaba un panorama
econdémico muy positivo, que se reflejaba en indicadores como el crecimiento del PBl y la
reduccion de la pobreza. El crecimiento en estos indicadores implica un mercado con mas

recursos y de mayor tamario, lo cual es favorable para la industria aseguradora.

Tabla 2.
Entorno econdémico
Probable )
) ) Oportunidad/A
Variable Fuente Tendencia efecto en el
menaza
sector
PBI creci6 de manera contante 6.1%
anual (2002-2013) y 3.1% anual (2014-
o Banco ) . ) Entorno
Crecimiento ) 2019), superior a América Latina y del )
Mundial favorable para  Oportunidad
del PBI Mundo. ) ]
(2018) ) ] ] o inversiones
Esto incentiva la inversion e impacta
positivamente en la creacion de empleos
La pobreza cay6 de 52.2% a 26.1% y la
y Banco pobreza extrema de 30.9% a 11.4%
Reduccion ) Incremento de )
Mundial (2005 vs. 2013). Oportunidad
de la pobreza la demanda

(2020)  Esto incrementa el poder adquisitivo y

el mercado de potenciales consumidores

Nota: Elaboracién propia (2020).



1.1.3. Entorno social

Aunque el e-commerce es cada vez mas natural para los peruanos, en terminos
generales el ciudadano promedio tiene bajos niveles de bancarizacion, poco conocimiento
sobre prevencion y seguros, y poca costumbre de realizar compras 100% digitales,
principalmente por factores de costumbre y seguridad. Esto implica retos que la industria de
seguros debe considerar y que probablemente lleven al disefio y comunicacion de productos

simples y faciles de comprar y pagar.

Tabla 3.
Entorno social
Probable .
. . Oportunidad/
Variable Fuente Tendencia efecto en el
Amenaza
sector
L Pobre conocimiento de la
Investigacion »
_ poblacion sobre los seguros: no .
de Ipsos Peru . o Dificultad
Pobre cultura entienden los beneficios de estar
para RIMAC para la venta Amenaza
de seguros asegurado 0 no conocen como
Seguros i de seguros
funcionan. Esto genera temor o
(2016). . .
desconfianza hacia ellos.
Solo 41% de adultos menores de  Dificulta la
o 70 afios del Per( urbano son cobranza
Bajos niveles ’ ) .
Ipsos Perd clientes titulares de un banco, mensual y la
de ] ) ] y Amenaza
(2018) caja o financiera. Y de ellos, 25%  renovacion

bancarizacién . .
no tiene una cuenta de ahorros  automatica del

(solo poseen deuda) seguro

El Pert es uno de los paises con
Fowks (2017)/ menor uso del internet para

o Cémara comprar (14%), pero con mayores  Mercado
Crecimiento . o .
Peruana de niveles de crecimiento (+30% el potencial .
de compras . . . L o Oportunidad
. Comercio ultimo afio). La tendencia indica limitado, pero
por internet

Electrénico, que seguira creciendo para en crecimiento
(2020) acercarse a los indicadores de
paises mas desarrollados.

Nota: Elaboracién propia (2020).



1.1.4 Entorno tecnolodgico

Los avances en tecnologia son una tendencia creciente en el mundo. Algunas
limitantes logisticas estan haciendo que este desarrollo sea mas lento de lo deseado en el pais,
en particular en aquellos ambitos que competen al estado o a la industria de
telecomunicaciones. Sin embargo, las empresas privadas en general (y las empresas
aseguradoras en particular) pueden acceder e invertir en herramientas tecnoldgicas cada vez
mas avanzadas, que permitan hacer eficientes costos y habilitar nuevos canales de venta 'y

comunicacion.

Tabla 4.
Entorno tecnolégico
Probable )
) _ Oportunidad/
Variable Fuente Tendencia efecto en el
Amenaza
sector

Restricciones logisticas generan
que solo 73% peruanos en zonas

Fowks, urbanasy 27% en zonas rurales Dificulta la
Infraestructura ) -
(2017)/  tengan acceso a internet, y que  publicidad y

de acceso a _ ) _ o Amenaza
Gestion la tecnologia 5G para mejorar la venta digital

internet ) ) .
(2020)  calidad y velocidad de la sefial ~ de seguros
demore en implementarse hasta
2025.
) Se proyecta que la industria de )
Andina, - _ Tecnologia
o ) Tl en America Latina crezca .
Crecimiento de Agencia _ mas eficiente
) ) 4.8% en 2020, impulsado .
la industriade  Peruana o y econémica _
) principalmente por las Oportunidad
tecnologia e de ) _ para vender
) . o inversiones en Cloud, Al,
informacion  Noticias ) ] de manera
Blockchain, seguridad, o
(2019) digital

hardware y servicios.

Nota: Elaboracion propia (2020)



1.2.

1.1.5. Conclusiones del macroentorno

El entorno econdmico es el que més favorece a la industria de seguros, brindando un
mercado potencial cada vez mas amplio y con mayor poder adquisitivo.

En contraparte, existen varias limitantes culturales en el mercado peruano que
restringen la atractividad de los seguros y su adquisicion por canales costo eficientes,
lo cual es un gran reto para cualquier aseguradora.

El entorno politico y legal genera limites al ingreso de nuevos competidores en la
industria del seguro pero, fuera de eso, no favorece ni al mercado ni a los
competidores que ya se encuentran en ella.

El desarrollo tecnolégico del pais, aunque todavia incipiente, tiene grandes proyecciones
para los proximos afios, lo cual abre nuevas posibilidades a la industria de los seguros.
Anélisis del Microentorno

1.2.1. Evoluciony caracteristicas del sector

La industria aseguradora es una de las mas reguladas del pais y del mundo. Esto se

debe a que, a diferencia de otros productos o servicios, requiere siempre un cobro por

adelantado y, por lo tanto, el riesgo de que el cliente no reciba el servicio ofrecido es muy

alto si la empresa no posee los conocimientos necesarios en temas de riesgos y pricing o si no

actla de buena fe. (Fundacion Mapfre, s.f.).

El sector ha venido creciendo en los Gltimos afios (Superintendencia de Banca,

Seguros y AFP, 2020):

Ventas 2019: S/14,000 millones.

Crecimiento 2019 vs. 2018: 9,4%. Crecimiento 2018 vs. 2017: 13%.

Sin embargo, tiene una penetracién muy baja:

Solo 1.71% del PBI, muy por debajo de los promedios de América Latina (3.18%) y

el mundo 6,28%. (Rindebro, 2018).



. Solo 13% de los peruanos tienen un seguro de vida (RPP Noticias, 2015), 8% de las
casas tiene un seguro domiciliario (Gestion, 2018) y 20% de los carros tiene un seguro
vehicular (Garcia, 2018).

Actualmente el sector estd compuesto por 20 empresas, aungue las ventas estan
fuertemente concentradas en dos de ellas (RIMAC y Pacifico Seguros), los cuales en

conjunto representan el 57% del mercado, como se observa en la tabla 5.

Tabla 5.
Composicién del mercado asegurador peruano

Ranking de Primas de Seguros Netas por Ramos

Al 31 de Enero del 2020
(En Miles de Soles)

Total Primas de Seguros

Participacion Porcentaje
Empresas Monto %) Acumulado
1 Rimac 384 978 30.69 30.69
2 Pacifico Seguros 324 656 25.88 56.57
3 Mapfre Peru 94 536 7.54 64.10
4 LaPositiva 84 033 6.70 70.80
5  Intersequro 80214 6.39 77.20
6 LaPositiva Vida 66 477 5.30 82.49
7 Mapfre Peru Vida 55 936 4.46 86.95
8  Protecta 40 516 3.23 90.18
9  Cardif 32258 2.57 92.75
10  Chubb Sequros 17 885 1.43 94.18
11 Ohio National Vida 17737 1.41 95.59
12 AVLA Pert 14172 1.13 96.72
13 Secrex 10 109 0.81 97.53
14 Crecer Seguros 9408 0.75 98.28
15 Vida Camara 8867 0.71 98.99
16 Insur 8645 0.69 99.68
17 Qualitas 229 0.18 99.86
18  Liberty Sequros 1785 0.14 100.00
19  Rigel 6 0.00 100.00
20 Coface Sequros (16) (0.00 ) 100.00
Total 1254 498 100.00

Nota: Superintendencia de Banca, Seguros y AFP - SBS (2020).

APESEG, la Asociacion Peruana de Empresas de Seguros, es el gremio asegurador
del pais. Esta conformada por 17 de las 20 aseguradoras y entre sus multiples roles los mas
importantes son: 1) el reporte regular de informacion relevante sobre el desarrollo de la
industria a los involucrados y al pablico en general; 2) la promocion de una cultura de
seguros. (Asociacion Peruana de Empresas de Seguros - APESEG, s.f.).

La variedad de seguros ofrecidos en la industria es muy amplia. La SBS los agrupa en

4 ramos, como se puede ver en la tabla 6.



Tabla 6.
Distribucion de primas por tipo de riesgo

Estructura de las Primas de Seguros Netas, por Ramos

(En porcentajes)

dic-16 dic-17 dic-12 dic-19
Famos Generales 40,7 3GE 30 3 E
Accidentes y Enfermedades 139 129 14,2 140
Sequras de Wida 24 5 i23 I35 341
Sequros del 5PP 210 185 16,2 16,0
TOTAL 1000 1000 1000 1000

Nota: Superintendencia de Banca, Seguros y AFP - SBS (2019).

No todas las aseguradoras ofrecen la cartera completa de productos. Algunas se

especializan en un ramo de riesgos especificos.

Tabla 7.
Empresas aseguradores, segun el tipo de riesgos que cubren

Empresas de Sequros Autorizadas
® 31 de diciem bre del 2019

Ramos Generales y de Vida  Ramos Generales Ramos de Vida

Chubb Per La Positiva La Paositiva Wida
Carcif hapfre Perd Mapfre Pend Wida
Intersegqur Secrex Firyel
Fimac InswUr Wida Camara
Pacifico Seguros Qualitas Chio Mational Yida
Pratecta Pula Perd
Crecer Sequros Coface
Liberty

Nota: Superintendencia de Banca, Seguros y AFP - SBS (2019).

Los seguros dentro de cada ramo varian en su precio, cobertura (que bienes/personas
protege, en qué circunstancias, con qué exclusiones) y beneficios complementarios (a los que
puede acceder el asegurado aunque no le haya pasado nada malo).

El plan de marketing de esta tesina se enfoca en el ramo de accidentes y
enfermedades, particularmente en disefiar un seguro de salud indemnizatorio. Aungue no
existe una categorizacion oficial, sobre la base de la cobertura y beneficios, se podrian

agrupar los seguros de salud en tres, como muestra la tabla 8.



Tabla 8.
Tipos de seguros de salud
Seguro Integral Seguro Acotado Seguro Indemnizatorio
Enfermedades y Uno o un grupo .
) ) Todos » Uno o un grupo especifico
accidentes cubiertos especifico

Beneficio en caso de Tratamiento médico Tratamiento médico Monto de dinero de libre

siniestro para la curacién para la curacién disponibilidad

Ejemplos EPS Seguro oncol6gico  Seguro indemnizacion por infarto

Nota: Elaboracion propia (2020), a partir de las paginas web de aseguradoras RIMAC, Pacifico y La Positiva.
1.2.2. Andlisis de los clientes
El mercado de seguros es tanto B2B como B2C, tal como se puede observar revisando
a detalle la informacion disponible en las paginas web de las principales aseguradoras o en la

SBS. Debido a que las necesidades de estos dos tipos de clientes son muy diferentes, para

este proyecto nuestro foco estara en el negocio B2C.

Aunque la necesidad de salud es universal, la penetracion de seguros de salud
privados en el pais estd muy lejos de serlo. Y como se puede observar en el Figura 1, los

asegurados de seguros privados poseen un nivel educativo mucho mayor a los asegurados en

sistemas gratuitos (SIS) o subsidiados (EsSalud).

5 EsSad 5 519350 Owo sogue de saivd: 1340 782

Saguro hlegril o Saki-

a576878

Primana NS <
Securdans ST
E2ec3 expocs

SUPSNOY N0 UNiersiang as

Supencr uneerstans

Mosstria / Doctorade 01

Nota: Otro seguro comprende: Seguro Privado de Salud, Seguro de las Fuerzas Armadas y Policiales, Seguro Universits-

no, Enbidad Prestadora de Salud y Seguro Escolar Privado
Figura 1. Distribucion de la poblacién afiliada a un seguro de salud, segun nivel educativo.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informética — INEI (2018).



10

Si consideramos que hay una correlacion entre un mayor nivel educativo y un mayor
nivel socioecondmico (Ipsos Perd, 2020), podemos concluir que hay una penetracion
considerablemente mayor de seguros de salud privados en los NSE maés altos.

Un posible motivo para esta diferencia es la variable econdémica, ya que un seguro
privado integral de salud en cualquiera de las 3 principales aseguradoras cuesta como minimo
S/180 al mes por persona, que representa solo el 1% del ingreso familiar promedio del NSE
A pero casi el 14% del NSE E. (Ipsos Peru, 2020).

Este plan de marketing busca desarrollar un seguro privado de salud, de tipo
indemnizatorio. Dado que estos seguros son mas baratos que un seguro integral, por tener
coberturas acotadas, dentro de la investigacion de mercados sera clave identificar si hay mayor
potencial para este seguro en NSE mas altos (donde hay una mayor capacidad adquisitiva) o en
NSE mas bajos (donde la penetracion de seguros privados en general es baja).

1.2.3. Anadlisis de los competidores

Como hemos visto, los competidores en el mercado varian mucho en tamafio y el tipo
de riesgos que cubren. Aunque la segunda empresa aseguradora en participacion de mercado
es Pacifico, dentro del grupo especifico de seguros que queremos ofrecer (seguros de salud
indemnizatorios) el competidor principal es La Positiva, ya que de las 5 principales
aseguradoras del mercado, solo ellos mencionan este tipo de seguros en sus paginas web.

En la tabla 9 se encuentra el detalle de los seguros encontrados y que siguen

disponibles para comprar en el mercado.



Tabla 9.

11

Seguros de salud indemnizatorios de La Positiva

Indemnizacion por

Seguro oncoldgico y de

Seguro . L. enfermedades graves Seguro Pack Salud
diagndstico oncol6gico ) ) .
indemnizatorio
*Indemnizacion por
cancer, infarto al corazon,
L, *Indemnizacion por accidente cerebro
*Indemnizacion por i . ) .
, cancer, infarto al corazon, vascular, esclerosis
cancer . . . .
Coberturas o accidente cerebro multiple o distrofia
*Pago por hospitalizacion . L
L. vascular o insuficiencia muscular
oncoldgica . L
renal crénica *Indemnizacion por

Indemnizacién

Servicios
adicionales

Precio mensual

Formas de
adquirirlo

Requisitos

S/5,000-S/20,000

N.A

S/3.5-S/7.09

Caja Prymera, Grupo
Monge, Caja Santa,
Financiera Efectiva, Caja
Sullana

Ser cliente de la caja o
financiera

muerte accidental
*Hospitalizacion

S/5,000-S/50,000 S/25,000-S/100,000
*QOrientacion médica
telefonica
.. N.A
*Servicios hogar (con
costo)
S/5.50 - S/68.41 Min S/29.17

Banco Interamericano de
Finanzas

Banco de la Nacion

Tener crédito por
convenio en el banco

Ser cliente del banco

Nota: Elaboracion propia (2020), a partir de la pagina web de La Positiva.

1.2.4. Andlisis de la cadena

En las tablas 10 y 11 se presentan los proveedores y distribuidores de seguros

privados de salud, con base en lo que la ley N° 26702 menciona sobre intermediarios de

seguros (Superintendencia de Banca, Seguros y AFP, 2019) e informacion de las paginas web

de las principales aseguradoras.
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Tabla 10.
Proveedores en la industria de seguros
Impacto en
) seguros )
Proveedor Funciones ) ) ) Motivo
indemnizatorios
salud
Evaltan a detalle los bienes o )
) ) Estos especialistas trabajan para
) que seran protegidos y ) ) )
Ajustadores y ] ] ) estimar riesgos de bienes (como
) estiman el riesgo previo a la Nulo o o
peritos . maquinaria o edificios), no
venta y en la evaluacién de
o evaluando personas.
los siniestros.
Debido a que el seguro es
indemnizatorio (al asegurado se
o le da dinero, no un tratamiento),
Prestan servicios de )
o . N ) Nno es necesario un proveedor que
Clinicas diagnostico y atencion Bajo ) ) i
o brinde tratamiento. Podria tener
médica. o o
relevancia si ofrecemos servicios
en clinicas (como ambulancia o
chequeos preventivos).
Prestan servicios simples y ]
) En general tienen poco poder de
estandarizados que suelen o )
S - negociacion debido a que no
Proveedor de incluirse en las pdlizas )
o ) tienen una marca fuerte y los
servicios como una forma de hacer Bajo
) ] o contratos entre ellos y la
diversos tangible el beneficio (ej.: ]
i . aseguradora se negocian por
asesoria legal, servicios
volumen.
para el hogar)

Nota: Elaboracidn propia (2020), a partir de las paginas web de aseguradoras y SBS.
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Tabla 11.
Distribuidores en la industria de seguros
Impacto en
Distribuidor Funciones ) segL-Jros ) Motivo
indemnizatorios
salud
Los corredores de seguro, por su
Asesoran, comercializan y naturaleza, suelen enfocarse en la
Corredor de  gestionan seguros diversos ) venta de seguros de tique alto. Los
seguros de maltiples compafiias. Se Baja seguros indemnizatorios no suelen
dedican 100% a esta labor. serlo y por eso nunca han sido el
principal canal de venta de estos.
Comercializan seguros
obligatorios para sus Son el principal canal de venta de
productos (ej.: seguro de seguros de tique muy bajo (menos
Entidad desgravamen en préstamos de S/100 al afio), ya que tienen
financiera o y tarjetas) y, en algunos Alta acceso a un volumen alto de
retail casos, seguros obligatorios clientes de NSE medio - bajo (al
(ej.: SOAT) o de tique muy cual no tienen acceso facil las
bajo para personas de NSE aseguradoras)

medio-bajos

Nota: Elaboracidn propia (2020), a partir de las paginas web de aseguradoras y SBS.

1.2.5 Andlisis 5 fuerzas de Porter

Rivalidad entre competidores

A pesar de que RIMAC Seguros es el lider de mercado, Pacifico lo sigue de cerca en
participacion de mercado y compite con él en todos los ramos de seguros y todos los
segmentos de clientes. Por otro lado, La Positiva tiene el liderazgo en seguros
indemnizatorios de salud, que es el tipo de seguro que se desarrollara en este plan de
marketing.

Por lo tanto concluimos que en este mercado la rivalidad es alta.

Poder de negociacion de los clientes

Debido a la naturaleza técnica de la industria, los consumidores, como no expertos,
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aceptan o no las condiciones ofrecidas por las aseguradoras, mas no negocian ni tienen poder
para presionar a estas.

Por lo tanto concluimos que el poder de negociacidn de los clientes es bajo.

Poder de negociacion de los proveedores

Los seguros indemnizatorios, por su simplicidad, casi no involucran proveedores. En
cuanto a los distribuidores, el poder de negociacion de estos es alto, pero hay que considerar
que la empresa tiene canales de venta propios que podria usar para llegar al publico objetivo
deseado.

Por lo tanto concluimos que el poder de negociacién de los proveedores es medio.

Amenaza de nuevos entrantes

El mercado de seguros es uno muy regulado legalmente y que requiere especializacion
e inversion, asi como un muy buen manejo financiero. Esto genera que las barreras de entrada
sean altas.

Por lo tanto concluimos que la amenaza de nuevos entrantes sea baja.

Amenaza de productos sustitutos

Debido a la baja cultura de seguros y prevencion, los peruanos estan acostumbrados a
usar diversos sustitutos para casos de atencion de salud sin seguro, como ahorros o préstamos
familiares. (Seinfeld Lemlig, 2007). Méas aln, con el Decreto de Ley sobre Aseguramiento
Universal Gratuito, la atencion en el SIS es una alternativa para la atencion de la gran
mayoria de enfermedades.

Por lo tanto concluimos que la amenaza de productos sustitutos es alta.
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Figura 2. Las 5 fuerzas de Porter en la industria aseguradora
Fuente: Elaboracion propia (2020).

1.3.  Analisis Interno: La Empresa

1.3.1. Historiay evolucién

RIMAC Seguros y Reaseguros es una empresa peruana, creada en 1896 por Fortunato
Brescia y su esposa, Maria Catalina Cafferata, fundadores del que hoy es uno de los
conglomerados empresariales mas grandes del pais: el grupo BRECA.

A lo largo de su historia, RIMAC se ha caracterizado por ser lider en innovaciones
para la industria aseguradora peruana (RIMAC Seguros, 2016). Por ejemplo, en 1918 fueron
los primeros en comercializar un seguro para autos. En 1996 crearon la primera Central de
Emergencia del PerQ. Y en el 2013 lanzaron el primer app de seguro del pais.

Con el paso de los afios la empresa fue creciendo y en 1992 se fusionaron con la
Compafiia Internacional Seguros del Pert, consolidandose como lideres del mercado
asegurador peruano. Hoy cuentan con mas de 4,000 colaboradores, ofrecen seguros para todo

tipo de riesgos y poseen una calificacion de Riesgos A+.
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1.3.2. Vision y mision
Tal como lo indica RIMAC Seguros en su propia pagina web
(https://www.rimac.com/nosotros):
. Mision: Protegemos tu mundo, impulsamos tu bienestar.
. Vision: Ser la compafiia de seguros que mas peruanos prefieren, liderando la
transformacion digital del sector.
. Principios:

Vocacion de servicio: Nos orientamos hacia tus necesidades y tu bienestar.

Integridad: Somos honestos y solidarios.

Compromiso: Asumimos tus retos como propios.

Excelencia: Innovamos para hacer las cosas mejor siempre.

1.3.3. Organizacion y estructura

RIMAC Seguros estd compuesto por 14 divisiones, lideradas por Fernando Rios, el

CEO.

e Ve

e b e o -

(RN -
U RS ) o

- Nl e PR

I

FUTLIONL L [ AN

- v

Figura 3. Organigrama RIMAC.
Fuente: Area de Gestion y Desarrollo Humano de RIMAC Seguros (2020a).

Aunque en el grafico 2 las divisiones parecen organizadas de manera funcional, al

interior se estan reorganizando con el objetivo de evitar silos y no perder la vision integral de
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los clientes. Este proceso, que empez6 aproximadamente hace 1 afio, esta reestructurando las
areas para transformarse en “tribus” (tribe), un tipo de estructura organizativa propuesta para

el escalamiento de la agilidad y que tiene una perspectiva matricial.
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Figura 4. Estructura de las “tribus agiles”
Fuente: (Roche, s.f.).

Esta estructura fomenta el trabajo en equipos multidisciplinarios (squads) a la vez que
tiene una agrupacion funcional (chapters). La organizacion por chapters permite que los
especialistas compartan su expertise y definan buenas practicas sobre un tema especifico para
toda la empresa. Y la organizacion por squads permite que se logren metas concretas y
retadoras, que requieren personas de perfiles diversos y evitando crear silos. Actualmente
existen 7 tribus en diferentes divisiones de la empresa y se espera que al menos 2 mas se
creen durante el afo.

1.3.4. Productos y servicios que ofrece

De acuerdo a la SBS (Superintendencia de Banca, Seguros y AFP, s.f.), RIMAC
Seguros ofrece 304 seguros diferentes. Sin embargo, podemos agruparlos de la siguiente
manera:

. Seguros que cubren personas: aquellos que cubren su salud o su vida.
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. Seguros que cubren bienes: como vehiculos, casas, fabricas, celulares, etc.
. Seguros que cubren personas y bienes. Ej.: seguro de viaje.

Para cada una de estas categorias se pueden apreciar seguros integrales y especificos.
Un ejemplo claro de esto son los seguros de salud. En esta categoria, RIMAC ofrece seguros
integrales (que cubren cualquier necesidad médica como emergencia, consultas, operaciones,
etc.), asi como seguros especificos por enfermedad (ej.: seguro oncoldgico) o por tipo de
tratamiento (ej.: seguro hospitalario, que cubre gastos por hospitalizacidén pero no consultas).

Dentro de muchos de sus seguros, RIMAC ofrece una serie de beneficios
complementarios, que suelen tener un costo adicional marginal para ser usado. Por ejemplo,
varios de sus seguros domiciliarios, ademas de proteger la vivienda y lo bienes contra robo o
destruccidn, ofrecen servicios de limpieza o cerrajeria por un costo adicional. Otro ejemplo es
el caso del SOAT, que viene con un descuento en revisiones técnicas.

Finalmente, RIMAC como empresa ofrece una serie de beneficios gratuitos para
cualquiera de sus asegurados. Algunos de estos beneficios son: central telefonica de consultas
y emergencia, chatbot de consultas, web y app RIMAC.

En la tabla 12 se detallan los seguros indemnizatorios de salud que ofrece actualmente

RIMAC.
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Tabla 12.
Seguros indemnizatorios de salud RIMAC
Seguro
Seguro Seguro mujer  Seguro infarto  indemnizatoriode  Seguro multiple
enfermedades graves
*Indemnizacion por: o
) *Renta hospitalaria
céancer, quemaduras, )
L por accidente
cirugia L
o ] ] *Indemnizacion
*Indemnizacion L arteriocoronaria y de .
*Indemnizacion ) por cancer
por cancer de ) la aorta, infarto al L
Coberturas por infarto al ) *Indemnizacion
mama o ) corazon, trasplante de
] ) corazon ) por muerte
cervicouterino organos, ceguera, )
) ] accidental
esclerosis multiple, ) o
.. . .. . ™Rentaalimenticia
parélisis, insuficiencia
por muerte
renal
30 veces el saldo
o de la cuenta (min
Indemnizacion S/10,000 $/10,000 S/25,000
S/1,500, méax.
S/30,000)
*Ambulancia ]
] ] *Ambulancia
*QOrientacion ) ) ) )
o . *Orientacion ~ *Asistencias de salud:
médica telefonica ) ) )
) N médica telefonica Ambulancia,
*QOrientacion ] ] ] ] ] )
*Qrientacion Orientacion médica *Ambulancia

Beneficios psicolégica .
o o psicologica
adicionales telefonica .
telefonica
*Chequeos
*Chequeos

preventivos de )
] preventivos al
esos tipos de

) corazon
cancer
Precio mensual S/4.83 S/4.83
Formas de
o Banco Azteca Banco Azteca
adquirirlo
o Ser cliente del Ser cliente del
Requisitos

banco banco

telefénica, etc. *Qrientacion

*Asistencias del médica telefonica
hogar: gasfiteria,

electricista, etc.

S/26 - S/35 S/7.5-S/9.9

FFVV Worksite BBVA

Ser cliente del

banco

Nota: Elaboracidn propia (2020), a partir de las paginas web de RIMAC Seguros y de diversos bancos.
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1.3.5. Andlisis de la cadena de valor

La Figura 4 resume la cadena de valor de RIMAC, segun el modelo de Porter.

Infraestructura

*Planeamiento financiero: gestion y solicitud de presupuesto
*Producto: disefio de la cartera de productos

Recursos Humanos
*Contratacion, capacitacion y remuneracion de FFVV
Tecnologia

*Sistemas Core
*Cloud
*Analitica digital

Compras

*Contratacion de proveedores
*Gestion de relaciones con canales de venta externos

TAGIR 4]

Logistica de
entrada

Logistica de
Salida

Marketing y

Servicio
Ventas

Operaciones

- L, *Herr.amlentas de *Central de consultas
*Actuarial: calcula Pr_e-_gmlsmn Y venta: folletos y *Siniestros: evalta la
los costos de los emision. .evaluan el mater[a! POP solicitud del cliente de
riesgos asumidos por cumplimiento de *PUb“C.'dad: recibir la
un producto las 're_glas para la l\/_larketmg_ . indemnizacion del
) *Pricing: calcula los emision de la directo y d'g'ta.l seguro

costos de disefiar poliza *FRVV Worksite *Contabilidad: paga al
comercializar y ’ *Cobranza *F',:\(V TLMK cliente o la
atender un seguro *Entrega de *Pag".],a web indemnizacion

' documentos *Gestion de *Reclamos

marca

Figura 5. Cadena de valor de RIMAC (2020a).
Fuente: Elaboracidn propia (2020).

De acuerdo a los comentarios de los expertos, para ofrecer el méximo valor dentro de
las actividades primarias es indispensable garantizar lo siguiente:

. Operaciones: contar con el expertise técnico para estimar correctamente el riesgo que
asume el nuevo seguro. Una mala estimacion puede llevar a que el seguro presente
pérdidas o que no se venda por tener un precio poco atractivo para el publico objetivo.

. Logistica de salida: garantizar un proceso lo mas automatizado posible. Estos
procesos son estandar (por lo tanto no requieren mayor expertise) y automatizarlos
puede reducir significativamente el tiempo de entrega de la poliza al cliente, lo cual es
de mucho valor para este.

. Marketing y ventas: elegir el canal de venta que permita llegar de manera mas efectiva
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y costo eficiente al publico objetivo. RIMAC cuenta con varios canales de venta
(propios y de terceros) y no todos venden todos los seguros ni tienen los mismos
intereses o indicadores de éxito. Elegir el canal correcto puede implicar grandes
diferencias en el costo, asi como en el volumen de venta que se alcance.
. Servicio: tener un proceso de gestion de siniestros claro y eficiente. Los siniestros son
los momentos de la verdad para los seguros, donde se hace tangible su valor al cliente.
Un proceso poco claro o ineficiente puede ser sumamente frustrante para los clientes y
el motivo por el que dejen la compafiia y se conviertan en detractores de la misma.
1.3.6. Situacion financiera
De acuerdo a los reportes de la SBS (Superintendencia de Banca, Seguros y AFP,
2020), durante 2019 RIMAC fue lider de mercado en ventas con méas de S/4,000 millones, y
ha venido incrementando su utilidad neta en los ultimos afios, llegando a S/326 millones en el
ualtimo afio. Sin embargo, todavia tiene oportunidades de mejora en otros indicadores, sobre

todo si se compara con otros competidores de la industria.

Tabla 13.
Indicadores financieros RIMAC 2019
2019

ROE 16.08%
Rentabilidad
(Resultado Técnico / Primas 3.36%
Retenidas)
Crecimiento de la utilidad en 2 afios 518%

Nota: Elaboracién propia (2020).

1.3.7. Percepcion y satisfaccion de los clientes

Los expertos que actualmente trabajan en RIMAC nos comentaron la empresa tiene
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dentro de sus indicadores clave al Net Promoter Score (NPS). El NPS es “un indicador para
medir la lealtad y la satisfaccion del cliente” (Botey, 2020, parr. 7) y se calcula preguntando a
los clientes qué tan probable es que recomienden la marca en una escala del 1 al 10, como lo

muestra el Figura 6.

NET PROMOTERS SCORE = % PROMOTERS - % DETRACTORS

) ® @
@

( RO,

=3{e ©
=3e ©
=3{e ©
=3{e ©
=3{e ©
=3{e ©
=3{e ©

DETRACTORS NEUTRALS PROMOTERS

Figura 6. Calculo del NPS.
Fuente: (Sketch Bubble, s.f.).

RIMAC mide 2 NPS: el de clientes siniestrados y el de clientes no siniestrados. Esto, ya
que es en la atencion del siniestro que los clientes suelen percibir el valor del seguro que han
comprado. En términos generales, el NPS de un cliente siniestrado es mayor que el de uno no
siniestrado. A junio del 2020, el NPS de clientes siniestrados es 28% Yy el de no siniestrados
18%. Al ser mayores a 0%, se concluye que tienen un nivel bueno de satisfaccion (Botey,
2020), aunque estan por debajo de los objetivos de RIMAC (34.5% y 21.5%, respectivamente).
1.4.  Matriz FODA

Como podemos observar, RIMAC Seguros cuenta con fortalezas clave por su liderazgo
que podria utilizar para aprovechar las oportunidades de un mercado en crecimiento y todavia

no penetrado, aunque las amenazas a las que se enfrenta son multiples y de variado tipo.
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Tabla 14.
Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

*Lider en ventas del mercado asegurador ) o o

) ) *Niveles de rentabilidad mé&s bajos que la
*Amplia variedad de productos )

o ) B ) competencia
*Experiencia y expertise en gestion de riesgos

OPORTUNIDADES AMENAZAS

*Crecimiento de la economia y de la capacidad *Altos niveles de competencia en el sector
adquisitiva *Gran variedad de productos sustitutos
*Espacio para incrementar la penetracion del ~ *Alto poder de negociacion de canales de
mercado venta masivos de terceros

*Desarrollo de nuevas tecnologias Utiles para ~ *Poco conocimiento de NSE medio-bajo

la venta y automatizacion de procesos sobre el valor de los seguros

Nota: Elaboracion propia (2020).

1.5.  Analisis Situacional

Actualmente RIMAC se desenvuelve en un mercado muy competitivo y concentrado
en seguros integrales, complejos y de alto precio, dirigidos a un publico de NSE alto. Aunque
esto es entendible, debido a diversas variables psicograficas, hay espacio para seguir
penetrando el mercado, ofreciendo seguros méas acotados pero de alto valor percibido. Y
RIMAC, como lider de mercado, cuenta con el conocimiento y el expertise para poder

realizar esta labor con éxito.
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Capitulo I1. Investigacion de Mercados

2.1.  Objetivos de la Investigacion de Mercados

. Validar el interés y las necesidades de los potenciales segmentos de clientes para
definir cul sera el publico objetivo de nuestro nuevo seguro.

. Definir el marketing mix que serd mas atractivo para nuestro publico objetivo.

. Estimar la demanda.

2.2. Metodologia de la Investigacion

Se realizé tanto investigacion cualitativa como cuantitativa. Para el analisis cualitativo
se incluyeron: entrevistas a profundidad, focus group y entrevistas a expertos. Para el analisis
cuantitativo se realiz6 una encuesta.

Las entrevistas a profundidad y los focus group son informacién primaria de estudios
realizados por RIMAC Seguros durante la segunda mitad del 2018 relacionados a seguros
indemnizatorios de salud.

. Sobre las entrevistas a profundidad:

- fueron 12 entrevistas de 1 hora de duracion a personas de 25 a 45 afios que no

tenian un seguro de salud privado.

- objetivo: evaluar el nivel de aceptacion de un seguro indemnizatorio para cancer

. Sobre los focus group:

Fueron 2 focus group de 1:30 horas de duracion a personas del NSE B2C1,
residentes en Lima, con cierta experiencia en temas tecnoldgicos y compras on-line.

- 1FG con 6 personas de 21 a 35 afios.
- 1 FG con 6 personas de 36 a 55 arios.
- Objetivo: evaluar el nivel de aceptacion de 3 seguros indemnizatorios para

enfermedades graves y emergencias médicas.
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Se realizaron ademas 5 entrevistas a los siguientes expertos:

Como experto de producto: Ariana Muriel Romero (Jefe de Productos de Salud
Complementarios en RIMAC Seguros).

Como experto en comercializacion on-line: David Toyama (Growth Hacker del
Proyecto Millennial en RIMAC Seguros).

Como expertos en comercializacién a través de un canal tercero: Luis Ato (Jefe de
Negocio de Caja Sullana) y Andrea Barreto (Sub gerente Comercial de Banca Seguros
y Alianzas en RIMAC Seguros).

Como expertos en comercializacion a través de fuerza de ventas: José Azaldegui
(Subgerente FFVV Worksite en RIMAC Seguros).

Se realizd una encuesta virtual a 393 personas mayores de edad durante el mes de

junio 2020.

2.3.

Resultados de la Investigacion de Mercados
2.3.1. Entrevistas a profundidad

Sobre sus temores y necesidades:

- Los principales temores giran en torno a la salud y la economia, ya que ambos

repercuten en su estabilidad y bienestar familiar.

- Mientras menores y mas inestables son sus ingresos, mayor prioridad dan a las

preocupaciones econémicas que a la salud.

- Laenfermedad mas temida es el cancer, seguida de problemas al aparato
reproductor (prostata, ovarios), tiroidismo, problemas cerebrales, paralisis,
infarto, colesterol y enfermedades ligadas al estrés laboral (ej. gastritis).

Actitudes y costumbres sobre la salud:

- Tratan de evadir las preocupaciones en torno a la salud.
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- Para cuidar su salud buscan comer mas sano o hacer ejercicio. No suelen hacerse
chequeos.

- Mientras mayores y mas estables son sus ingresos, se preocupan mas por las
enfermedades mas complejas y caras, que pueden incapacitarlos temporal o
permanentemente.

- Aunque entienden el beneficio de un seguro de salud privado no lo contratan. El
motivo de esto varia segln su tipo de ingreso: quienes tienen ingresos mas bajos o
inestables, sienten que no lo pueden pagar, y quienes tienen ingreso mayores y
estables no lo contratan porque desconfian (exclusiones y condiciones de la
poliza poco claras).

Sobre seguros indemnizatorios por una enfermedad grave:

- Lamayoria no entiende ¢l término “indemnizacion”. No lo asocian a una
compensacion econémica directa.

- Envarios casos los entrevistados creyeron que el monto ofrecido solo podia ser
usado para la curacion de la enfermedad.

- Se percibe como una opcion complementaria a un seguro integral de salud (que
cubre tratamiento).

2.3.2. Focus group

Sobre preocupaciones de salud:

- Paralos mas jovenes, las preocupaciones estan relacionadas con su estilo de vida
“acelerado”: estrés, ansiedad, dolor de espalda, gastritis, fatiga visual. No lo consideran
demasiado grave. Sienten que lo pueden controlar con distracciones o deporte.

- Para los mayores, sus preocupaciones si estan en enfermedades o emergencias
graves como cancer, infarto, VIH, diabetes, osteoporosis. Y mencionan personas

cercanas que han sufrido por ellas.
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- Ambos grupos tienen en su top of mind de emergencias médicas: infarto, derrame,
accidentes. En esos casos, lo primero que les preocupa son las secuelas fisicas y
el impacto en su familia (emocional y econdémico).

Motivos por los que no tienen un seguro de salud:

- Fingen que el riesgo no existe “para no preocuparse”.

- Valoran maés el gasto en placeres inmediatos que en beneficios a largo plazo.

- Confian en que a ellos no le van a pasar cosas malas.

Sobre seguros indemnizatorios por una enfermedad grave:

- El concepto de indemnizacion (pago de un monto de dinero en caso de un
incidente) lo perciben como positivo, innovador y facil de utilizar. Muchos lo ven
como tener un “dinero ahorrado” ante emergencias.

- Cuando piensan en cancer, buscan un seguro que les cubra el tratamiento. Por lo
tanto, si contrataran un indemnizatorio oncolégico, seria un complemento a un
seguro tradicional oncoldgico.

- Cuando piensan en un infarto, una indemnizacion es vista como una especie de
seguro de vida, porque creen que probablemente mueran.

Sobre precios y coberturas

- Surango aceptable de precios es menor a S/100 al afio.

- Una indemnizacion de S/10,000 les parece poco.

- Prefieren un pago anual a mensual.

- Les gusta la idea de rangos de precio segun el monto de indemnizacién.

Si el seguro se vendiera online esperarian ver:

1. Portada con un mensaje que impacte y sensibilice.

2. Informacidn sobre como funciona el seguro y las asistencias.
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3. Solicitud de datos del comprador.

4. Eleccion de la forma de pago.

5. Confirmacion de la compra realizada.

2.3.3. Entrevistas a expertos

Sobre seguros indemnizatorios de salud:

- A pesar de su bajo precio son relevantes para RIMAC pues su margen unitario es
alto, se venden en volumen y los ayuda a penetrar mercado.

- Las personas los contratan como complemento a un seguro de atencion integral
(privado o no).

- Suelen ser costo eficiente porque:

* No tiene costos logisticos (traslado a clinicas, envio de medicinas, etc.).

*  No se ve impactado por la inflacion médica: eso es el incremento anual de
precios de los costos médicos debido a la inflacion del pais.

*  Puedes atender a una masa mayor de personas (al no tener restricciones de
infraestructura de clinicas, ambulancias, etc. puedes ofrecerlo mas personas,
diluyendo los costos).

- Se puede vender entre 600-1000 polizas al mes.

- Los principales gastos asociados a estos seguros son el pago de siniestros (25%-
30% de las primas) y las comisiones al canal de venta (10%-40% de las primas
segun el canal de venta). También tienen entre 10%-12% de gastos
administrativos generales.

- Para mantenerse rentable se necesita asegurar volumen de venta.

- Su publico objetivo suelen ser personas de NSE B2, C y provincia (ya que en
provincia los seguros integrales de RIMAC no son tan atractivos por las

limitaciones de servicios y clinicas asociadas.
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- Los canales de venta corredores o telemarketing (TLMK) no los priorizan en sus
ventas por el tique bajo.

Sobre el canal de venta digital:

- Es muy dificil vender de manera digital un seguro indemnizatorio a una persona
que no tiene experiencia con seguros integrales.

*  Porque este seguro es visto como un complemento al seguro integral que ya
tienen,

*  Porque los seguros indemnizatorios no estan posicionados en el mercado.
Las personas tienen en su mente a los seguros integrales.

- 40% de la venta que inicia digital se cierra en llamada telefonica porque las
personas tienen dudas o tiene miedo de comprar on-line.

- Lacomunicacion masiva por redes no tiene buena conversion. Requiere una
buena segmentacidn para ser eficiente.

- Lacomunicacion por email a personas que ya tienen otros seguros con la misma
compafiia tiene buena conversion.

Sobre el canal de venta banca y retail:

- Los seguros indemnizatorios son atractivos para este canal porque 1) son un
producto mas de cross selling, 2) reciben como ingreso neto hasta un 60% del
tique.

- Los seguros que venden deben costar entre S/70-S/90 al afio. Y las
indemnizaciones son en promedio de S/10,000.

- Los distribuidores que tienen mucho foco en seguros pueden tener un 25% de su
cartera cubierta con seguros opcionales.

- Lo que mas valora un distribuidor de este canal sobre un seguro es:

*  Margen alto.
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*  Precio de venta bajo.

*  Muchos beneficios de cobertura para el cliente final.

*  Sencillo de explicar para el vendedor y de entender para el cliente.

- Larenovacion por este canal es de 60%.
- Las negociaciones entre este canal y la aseguradora pueden realizarse de
diferentes maneras:

*  Licitacion masiva: por X afios, el canal ofrece comercializar exclusivamente
una marca de seguros, llegar a cierta meta de ventas y toda su cartera del
momento migra a esa marca. A cambio, la aseguradora ofrece dinero como
derecho de llave o upfront fee, que se usa para actividades de promocién e
incentivos.

*  Multicompafiia: el canal elige la compafiia que le ofrezca la mejor propuesta
de precio y condiciones por cada seguro. No se tiene meta de venta definida
de cara a la aseguradora.

*  Licitacion puntual: igual que la masiva pero solo para un producto.
Usualmente se hace para seguros de volumen de ventas muy alto, como
desgravamen.

- Enalgunos casos hay una figura que intermedia, que es el corredor de seguros,
gue comisiona por los seguros que gestiona del canal.

Sobre el canal de venta Worksite:

- Lafuerza de venta Worksite es un equipo propio de vendedores de RIMAC,
dedicado a vender seguros a los trabajadores de empresas.

- Ofrecen seguros de vida, salud y de riesgos generales, que tienen tiques entre

S/55-S/70 al afio.

- Sus principales clientes han sido organizaciones del estado (el Ejército, el
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Congreso). Dado el nivel de penetracion (90%), el potencial de mercado y donde

quieren enfocarse ahora es en empresas privadas.

Proceso de venta:

1. Contactan con representantes de RR.HH. de una empresa.

2. Presentan la cartera de productos, coordinan que se haga descuento por
planilla y cierran una venta personal con el encargado de RR.HH.

3. Coordinan activaciones o eventos de bienestar dentro de la empresa, donde
habra un modulo con el vendedor.

4. Trabajadores interesados llenan los formularios fisicos (declaratoria de salud,
cargo en cuenta). La FF.VVV. envia formularios al area de emisidn para que

se cree la poliza.

Sobre formas de cobro:

>50% de clientes de NSE medio-bajo dejan de tener saldo en su tarjeta de un mes
a otro. Por lo tanto, si se atiende a ese segmento de clientes, es mejor cobrarles el
afio completo o buscar otras formas de cobro.

Aunque se da menos churn (anulacion de una péliza durante su periodo de
vigencia) cuando el cobro es con descuento por planilla que por cargo en cuenta,
la mayoria de empresas no quieren hacer descuento por planilla. Con lo cual, el

potencial de mercado esta en el cargo en cuenta.

Proceso de creacion de un nuevo seguro indemnizatorio:

1.

2.

Solicitud del canal u oportunidad de mercado muy clara.

Investigacion de mercado, para definir coberturas, monto de indemnizacién y
sensibilidad al precio. Areas involucradas: producto, consumer insights.
Analizar con el area de suscripcion el arbol de enfermedades relacionadas y, con

eso, definir los paquetes de coberturas que se van a ofrecer.
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4. Analizar con el area actuarial la prima minima que se deberia cobrar por cada riesgo.
5. Analizar con el area de pricing todos los gastos a considerar en el seguro.

6. Definir los canales por los que se comercializara el seguro.

7. Se prueban los procesos al interno de RIMAC (emision, cobranza, etc.)

2.3.4. Encuestas

40% de encuestados esta interesado adquirir el seguro propuesto, 38% estaba indeciso
y 22% no estaba interesado.

Salvo las personas de NSE E (cuya aceptacion es muy baja), no hay una preferencia
clara segun el nivel de ingresos del entrevistado.

Los encuestados sin hijos mostraban un interés un poco mayor en el seguro (41.1%
vs. 37.9%).

Los que ya tenian un seguro de salud de pago se mostraron mucho mas interesados los
que tenian SIS (40.56% vs. 16%).

Las coberturas de mayor interés son: cancer (82%), derrame cerebral (50%) y paralisis
(49%).

Los servicios adicionales de mayor atractivo fueron: consulta médica por
videollamada (58%) y chequeo preventivo (45%).

Por una cobertura de S/20,000 las personas indican estar dispuestas a pagar en
promedio S/20 al mes.

Un 80% estaria dispuesto a pagar mas por una indemnizacion mas alta.

Hay una fuerte preferencia hacia el pago mensual del seguro vs. pago anual (66.5%
vs. 33.5%).

Los canales preferidos para conocer sobre el seguro son redes sociales (44%) y correo
electrénico (e-mail) (38%) y prefieren comprarlo directamente por la web de la

aseguradora (57%).
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Considerando la informacion recogida en la investigacién cualitativa y cuantitativa,

estimamos que nuestro publico objetivo son 181,874 personas y que en el primer afio

podremos alcanzar unas 7,200 ventas.

Tabla 15.
Estimacion de la demanda
# DE %
FILTROS FUENTE
PERSONAS RELATIVO
Universo
1,734,318 100% CP1/ APEIM
Poblacion urbana, NSE A-B, entre 25 y 55 afios
Segmento APEIM /
667,279 38.48%
Bancarizados y con cuenta de ahorros IPSOS
Predisposicion
i 264,874 39.69% Encuesta
Respondieron que SI comprarian
Precio
Pagarfan mas de S/10 x un seguro de $/20,000 y 181,676 68.59% Encuesta
quisieran pagar mas por un monto mas alto
Early adopters 24,526 13.50% Rogers (1962)
Alcance de marketing 7,200 29% Expertos

Nota: Elaboracién propia (2020).



34

Capitulo I11. Planeamiento Estratégico

3.1.  Definicion de los Objetivos de Marketing
Para el nuevo seguro, proponemos 4 objetivos de marketing, muy relacionados con el

funnel de venta y retencion.

. Posicionamiento: indicador critico en el primer afio, dado que este es un producto
nuevo y el posicionamiento es el primer paso en el funnel de venta.

. Ventas nuevas: incluye todas las ventas realizadas a clientes nuevos. Indicador clave,
en especial en el primer afio. La linea base parte del nimero de ventas de early
adopters, ajustada por el alcance de marketing.

. Renovacion: equivale a la recompra anual de producto, ya que las pélizas se vencen
cada afio. Indicador clave para el mediano y largo plazo. La linea base es el porcentaje
de renovacion promedio indicado por los expertos.

. Satisfaccion: usaremos el indicador NPS (Net Promoter Score), mismo indicador que
usa RIMAC para medir su satisfaccion a nivel compafiia. La linea base es el NPS

actual de clientes no siniestrados de RIMAC.

Tabla 16.
Objetivos de marketing
Corto Mediano
Largo Plazo
Obijetivos Indicador Herramienta Plazo Plazo

Afol Ano2 Afo3 Ano4 Afob

Personas que

conocen el Encuesta a
Posicionamiento producto / personas del 10% 15% 18% 20% 22%
Personas segmento objetivo
encuestadas
Ventas nuevas Prima Eetado de 25 3.8 5.3 6.9 8.3

(S/millones) Resultados
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Mediano
Largo Plazo
Plazo

Afo2 Afic3 Afo4 Afnob5

Corto
Objetivos Indicador Herramienta Plazo
Afo 1
Pélizas
y renovadas / Reporte
Renovacion . ] -
Pélizas renovaciones
renovables
NPS =

% Personas que
marcan 9 0 10
sobre

Satisfacciéon  recomendacion — Encuesta a clientes 28%

% Personas que
marcan 1 a6
sobre

recomendacion

60% 62% 64% 66%

30% 32% 34%  36%

Nota: Elaboracion propia (2020)

3.2.  Estrategias Genéricas y de Crecimiento

T Odtmrencacion thewn
BMECTOR ..m

Sagmantacidn con
anfogor ée cottos

HOLO UN
SEOMENTD

OBJETIVO ESTRATEGICO

bajos

EXCLUBIVIOAD PENCERIDA POLICIONAMIENTO
POREL CLENTE OF BAJD COST0

VENTAJA BSTRATEGICA

Figura 7. Estrategias genéricas de Porter.
Fuente: Herrero (2018).

La estrategia generica de RIMAC Seguros es la diferenciacién, ya que es una

empresa con larga trayectoria y liderazgo en el mercado, enfocada a atender a todo el sector;

y su vision y decisiones estratégicas en los ultimos afios se han dirigido a desarrollar

productos cada vez mas personalizados y enfocados en necesidades mas especificas.
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Figura 8. Matriz de Ansoff sobre estrategias de crecimiento.
Fuente: Enciclopedia econémica (2018).

La estrategia de crecimiento seré el desarrollo de productos. El producto propuesto
seria nuevo para la empresa, pero se ofrecerd a personas que ya poseen un seguro de salud.

El nuevo producto cumplira la labor de ser un seguro complementario, al igual que
otros seguros indemnizatorios de la cartera de RIMAC.

A diferencia de otros productos indemnizatorios de salud que ya ofrece RIMAC
tendra un mix precio / enfermedades cubiertas / monto de indemnizacion diferente.

3.3.  Estrategia de segmentacion de mercados

Tabla 17.
Segmento objetivo del nuevo seguro
VARIABLE CRITERIOS
Peruanos
Geogréfica

Zonas urbanas
NSE A-B
Demogréfica
entre 25 y 55 afios
Consciente de la importancia de cuidar su salud

Psicogréfica
Preocupado por brindar estabilidad y tranquilidad a las personas que dependen de él

Bancarizados
Conductual Usuarios de internet

Posee un seguro de salud de pago

Nota: Elaboracion propia (2020).
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3.4. Estrategia de Posicionamiento

Este seguro busca posicionarse como el complemento ideal a un seguro de salud,
como un fondo econdmico para emergencias de salud especialmente graves. De esta manera,
gueremos que sea un motivo mas de tranquilidad para las personas de nuestro publico
objetivo.

Para poder cumplir con esto, la propuesta de valor estara enfocada en los beneficios:
el monto de indemnizacion (S/50,000) y los servicios adicionales que pueden usarse en
cualquier momento (como el chequeo preventivo.

Para poder ofrecer ese monto de indemnizacidn a un precio justo para nuestro publico
objetivo, nuestra cobertura abarca un grupo limitado de emergencias graves pero que son
relevantes para ellos.

Para poder brindarles un proceso simple y agil al momento de comprar y reclamar la
indemnizacion, se ha disefiado un proceso de venta y reclamo 100% digital, intuitivo y con
tiempos de respuesta rapidos (instantdneo para la venta y 3 dias para la indemnizacion).

3.5. Estrategia de marca

Categoria de Productos

Existente Nuevo
g
=2 Extension Extension
S Existente de linea de marca
-
<
g
- Marcas
[ Nueva Multimarcas
3 Nuevas

Figura 9. Matriz de desarrollo de marca.
Fuente: Rodriguez (2013).

La estrategia de desarrollo de marca sera la extensién de linea.
Esto, ya que nos permite apalancarnos en el posicionamiento de la empresa (lider de
mercado y con muy buen nivel de recordacion) logrando la aceptacién del producto mas

rapidamente y con menor inversion.



38

La marca del nuevo seguro estara compuesta por el nombre del producto + nombre de

la compafiia: Seguro Gran Proteccion RIMAC.

Seguro

Gran Proteccion
RIMAC

Figura 10. Disefio de la marca del nuevo seguro.
Fuente: Elaboracién propia (2020).

Usamos la palabra “Proteccion” porque queremos transmitir al cliente que con nuestro
producto estara tranquilo y protegido (que es lo que suelen buscar los clientes en un seguro).

Usamos la palabra “Gran” para hacer referencia:

. A la indemnizacion, que es un monto alto.
. Al tipo de situaciones que cubrimos: enfermedades o emergencia graves.
. A que la proteccion que le brindaremos es muy alta.

No incluimos las palabras:

. “Indemnizacion”: porque, aunque el seguro te indemniza, la investigacion cualitativa
mostrd que no necesariamente es un término de facil comprension.

. “Salud”, “médica” o similar: porque, aunque el seguro se activa al detectarte un caso
de salud grave, la investigacion cualitativa indico que esas palabras suelen asociarse

con un seguro que cura la enfermedad.
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3.6.  Estrategia de Clientes
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Para lograr los niveles de renovacion esperados es muy importante que el seguro

pueda hacer tangible su valor para nuestros clientes, tanto si tienen un siniestro como si no lo

tienen.

Para lograr esto:

1. Desarrollaremos un programa de retencion ofreciendo servicios adicionales gratuitos

segun el tiempo de vigencia de la poliza.

2. Realizaremos comunicaciones de refuerzo de manera frecuente sobre los servicios

incluidos en seguro y los beneficios inherentes de ser cliente RIMAC.

3. Implementaremos un proceso simple y 100% digital para reportar el siniestro y

solicitar la indemnizacion.

El plan de servicios adicionales que ofreceremos sera el siguiente:

. En la venta inicial: chequeo preventivo anual mediante examen de sangre.

. En la primera renovacion: lo anterior + consulta médica por video llamada (cantidad

de veces: ilimitadas).
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. En la segunda renovacion: lo anterior + consulta de médico general a domicilio (solo

S/35 por visita).

. En la tercera renovacion: lo anterior + ambulancia por emergencia o enfermedad (1
vez al afio).
. En las siguientes renovaciones: lo anterior + servicios de gasfiteria, electricista,

cerrajeria (S/200 por evento).
Ademas, se mantendrd una comunicacién mensual con el cliente via e-mail,

informandole:

. Los articulos més relevantes del blog de RIMAC relacionados a salud y bienestar.
. Los servicios gratuitos que incluye su seguro.
. Los beneficios adicionales que tiene por ser cliente RIMAC (atencidn telefonica para

consultas y emergencias, y acceso gratuito a un chat médico desde nuestra plataforma

de clientes).

En caso el cliente tenga un siniestro, es importante brindarle un servicio claro y
rapido. Por eso, tendremos un proceso 100% digital dentro de la plataforma de clientes donde
podré hacernos llegar las evidencias necesarias y los datos de la cuenta de depdsito, de

manera que en menos de 1 semana el depdsito esté hecho en su cuenta.
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Capitulo IV. Técticas de Marketing
4.1. Estrategia de Servicio

El nuevo producto que ofrecerd RIMAC sera un seguro indemnizatorio. Esto significa
que, si se da la circunstancia cubierta por el seguro, la persona asegurada recibird un monto
de dinero especifico de libre disponibilidad (que puede usar para lo que él/ella decida).

La cobertura de este seguro abarca las 3 situaciones de salud graves que se
identificaron como las mas relevantes en la encuesta realizada: cancer, derrame cerebral y
paralisis por dafio en la columna vertebral. Si al asegurado se le diagnostica alguna de ellas,
recibird una indemnizacion de S/50,000.

El seguro contratado, ademas, permite que el asegurado pueda hacer uso de los siguientes

servicios, independientemente de si es diagnosticado con alguna de las coberturas o no:

. Atencion de nuestro call center para consultas y emergencias médicas.
. Acceso gratuito a un chat médico (desde nuestra plataforma de clientes).
. 1 chequeo preventivo anual (anlisis de sangre).

Tomando en cuenta los niveles establecidos por Kotler y Keller (2012), los cincos

niveles de este producto se presentan en la tabla 18.

Tabla 18.
Niveles de producto
Beneficio o o
o Respaldo econdmico ante una situacion grave de salud
principal
Producto . o ) ) ) .
. Seguro que te indemniza si te diagnostican cancer, derrame cerebral o paralisis.
genérico

Producto  Seguro facil de entender y de contratar, que te indemniza si te diagnostican cancer,

esperado  derrame cerebral o paralisis y cuyo proceso de indemnizacién es facil y rapido.

Prod Seguro facil de entender y de contratar, te indemniza con un monto alto de dinero si te
roducto
liad diagnostican cancer, derrame cerebral o paralisis, cuyo proceso de indemnizacion es facil y
ampliado . . . . - .
rapido, y brinda servicios médicos de prevencion que puedes usar en cualquier momento.
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Prod Seguro facil de contratar y 100% personalizable: donde puedes elegir las enfermedades
roducto
- que cubriras, el monto que recibiras como indemnizacion, los servicios o asistencias
potencia iy . , .
adicionales que desees (como consultas psicoldgicas, envio de medicinas, etc.).

Nota: Elaboracién propia (2020).

Este seguro por el momento llegara al nivel de producto ampliado. De acuerdo a las
conversaciones con expertos dentro de RIMAC, las principales restricciones para llegar a un
nivel de producto potencial tienen que ver con limitantes tecnoldgicas y dificultades de
precision en el pricing, aunque no es algo que se descarte por completo y depende de la
evolucion en ventas de seguros como el propuesto en esta tesina.

4.2.  Estrategia de Precio

Tendremos una estrategia de precios competitivos. Esto, ya que pese a no haber
muchos competidores directos, si hay una gran variedad de sustitutos. Por ese motivo,
queremos ofrecer un precio competitivo que permita atraer un volumen alto de clientes.

Para la definicion de este precio se han tenido como criterios principales los siguientes:

. Precios de la competencia.
. Utilidad esperada.
. Disposicion a pagar de los clientes (con base en la encuesta realizada).

Nuestro precio sera estandar para todos los clientes: S/30.5 al mes, pudiéndose pagar
de manera mensual o anual. Para incentivar el pago anual por adelantado (que de acuerdo la
investigacion de mercado ayuda a generar mayor retencion de los clientes en el mediano
plazo), ofreceremos un 7% de descuento (S/340 al afio).

Nuestra competencia directa ofrece un producto con precios diferenciados segun el monto
de indemnizacion, y ofrece cobertura para 1 enfermedad mas. Sin embargo, si equiparamos los
precios unitarios, nuestro precio es mas competitivo que el suyo en todos los casos.

Para asegurar la utilidad esperada, he tenido en cuenta los precios que RIMAC ofrece

hoy para un producto similar, ajustando el precio final para que haga sentido para el nimero
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de enfermedades que cubrimos y el monto de indemnizacién. La l6gica que se maneja en
precios unitarios es la siguiente: a menor nimero de enfermedades cubiertas, mayor el precio

unitario por enfermedad.

Tabla 19.
Analisis comparativo de precios
Indemnizacién Enfermedades Precio mes Precio
(S/) cubiertas (S)) unitario(S/)
50 4 44,47 2,22
Seguro Enfermedades o5 4 2256 2.26
Graves
La Positiva 8 4 8,5 2,66
5 4 55 2,75
25 12 35 1,17
Seguro IEG12 RIMAC
) 25 8 33 1,65
(producto existente)
25 6 26 1,73
Seguro Gran Proteccion
50 3 30,5 2,03

RIMAC

Nota: Elaboracién propia (2020).

4.3. Estrategia de plaza
Utilizaremos una estrategia de distribucion directa, comercializando nuestro seguro a
través de la web de RIMAC. La URL especifica serda www.rimac.com/salud/seguro-gran-
proteccion.
Se eligio este canal de distribucion por sobre los otros que posee RIMAC
principalmente ya que:
. Fue el canal de compra de mayor atractivo de acuerdo a la encuesta realizada.
. Es un canal que RIMAC ya se usa en la venta de otros productos para el mismo
publico objetivo.

. Permite ser costo eficiente en la venta, al no tener que un gasto de comision asociado.
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Figura 12. Disefio web de la landing e-commerce.
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4.4. Estrategia de Promocion

Para el primer afio, destinaremos S/384,298 de presupuesto, equivalente a un 15% de
las ventas esperadas. De este 15%, 5% se destinara exclusivamente a la campafia de
lanzamiento de 2 meses y el 10% restante al resto del afio.

Las acciones promocionales estaran enfocadas en principalmente en marketing
(MKT) directo y en menor medida en publicidad digital, ya que de acuerdo a los expertos
entrevistados, el marketing directo ha tenido anteriormente mejores resultados en la venta

digital de seguros indemnizatorios que la publicidad.

Tabla 20.
Acciones promocionales afio 1
Objetivo de ] o o Periodo Periodo
] Herramienta Publico objetivo Detalle )
marketing lanzamiento  regular
] Frecuencia
L Frecuencia )
Descripcion ~mensual, si
semanal, si
breve del no abre
) ) no abre
. Clientes y ex-clientes de producto y sus correo
E-mailing . correo )
otros productos RIMAC  beneficios. ) Frecuencia
L Frecuencia )
Redireccion al ) _ bimensual,
quincenal, si ]
e-commerce si abre el
abre el correo
correo
Awareness/ ] ] Resalta el )
*Clientes y ex-clientes de o Duplicar
Venta nueva o beneficio
Publicidad en  otros productos RIMAC presupuesto
) . Always on
Facebook  *Personas con el perfil de L (ppto.) vs.
) o Redireccion al
nuestro publico objetivo regular
e-commerce
) ) Resalta el
*Clientes y ex-clientes de o )
o beneficio Duplicar
Publicidad en otros productos RIMAC
clave. ppto. vs. Always on

Instagram  *Personas con el perfil de o
o o Redireccion al regular
nuestro publico objetivo
e-commerce
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Objetivo de ) . o Periodo Periodo
) Herramienta Publico objetivo Detalle )
marketing lanzamiento  regular
Personas que busquen Duplicar
SEM Google palabras clave ppto. vs. Always on
relacionadas al producto regular
Recordatorio
de los pasos Frecuencia
faltantes y los diaria, los 3
Personas que ingresaron  beneficios del dias
Ventanueva E-mailing  al flujo de venta, pero no producto. - posteriores
lo terminaron Redireccion al a abandonar
e-commerce, el proceso
en la seccién de compra
donde se quedo
Avrticulos del
blog RIMAC
N Clientes del nuevo y recordatorio Frecuencia
E-mailing o -
producto de servicios mensual
disponibles
como cliente
Renovacion
Recordatorio )
Frecuencia
) de fecha
Clientes del nuevo o mensual, 2
. . vencimiento y
E-mailing producto, cuya poliza o - meses antes
beneficios
vence en 2 meses o de la
adicionales .
renovacion

por renovar

Nota: Elaboracion propia (2020).

Tabla 21.
Costos estimados por herramienta de comunicacién

Herramienta Costo x venta Herramienta

E-mailing S/19.29 Instagram

Facebook S/ 352.59 Google

Nota: Entrevista a experto (2020).

Costo x venta
S/ 352.59

S/ 312.69
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Mis irfarmaein

Figura 15. Disefio publicidad Instagram.
Fuente: Elaboracion propia (2020).

Seguro Gran Proteccion RIMAC
www.rimac.comv

Recibe S/50,000 anta las emergencias y enfermedades mas
graves

Figura 16. Disefio publicidad SEM Google.
Fuente: Elaboracion propia (2020).

La estrategia sera principalmente pull: awareness a través de marketing directo y
publicidad digital, y remaketing digital en caso inicie el flujo de venta, pero no lo termine.
Sin embargo, como los expertos nos han comentado que hay un porcentaje de personas que
podria tener algunas dudas antes de cerrar la compra, usaremos una estrategia push a través
de TLMK para aquellos casos donde el remarketing no tenga efecto. No se usara inicialmente
el canal de TLMK ya que tienen un costo de comisiones (15%) y podrian saturar su
capacidad en caso tuvieran que gestionar el 100% de las solicitudes.

4.5. Estrategia de Personas

Debido a que este nuevo seguro serd uno mas de la cartera actual de RIMAC y la
venta y solicitud de indemnizacion se realizaran por canales casi 100% auto atendidos, el
personal involucrado es reducido y las acciones que se proponen estan principalmente
enfocadas en la contratacion de los perfiles faltantes y la capacitacion a los perfiles ya

existentes en la empresa.
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La contratacion del nuevo personal se hara mediante proveedores y de manera temporal,

ya que el disefio y construccion del flujo de venta es temporal. Una vez desarrollado, el equipo de

venta digital de RIMAC sera el responsable de darle mantenimiento.

Tabla 22.
Personal por contratar
. L Gasto total
Personal Funciones principales # Meses )
asociado
Disefiador UX/UI Disefiar el flujo de venta digital 1 S/ 17,500
Desarrollador Construir los servicios y ldgicas para
- 2 S/ 23,617
backend poder hacer la venta digital
Desarrollador Construir las pantallas del flujo de venta
o 2 S/ 23,617
frontend digital
. ) Validar el buen funcionamiento del flujo
Analista de calidad o 1 S/ 11,235
de venta digital
) . Disefiaré las comunicaciones
Disefiador Figura ) o 2 S/ 28,000
promocionales definidas
Nota: Elaboracién propia (2020).
Tabla 23.
Principales estrategias de personal
) o Personal Gasto
Estrategia Iniciativa . .
involucrado asociado
Capacitacion sobre el producto (caracteristicas, beneficios),
las herramientas de venta (speech y refutar objeciones) y los  Asesores TLMK S/ 83
sistemas involucrados para vender el nuevo producto
L Capacitacion sobre el producto (caracteristicas, Analistas de
Capacitacion o o o
beneficios) y los criterios para aprobar y pagar la siniestros y de S/ 83
indemnizacion (tiempos, documentos) contabilidad
Capacitacién sobre el producto (caracteristicas, beneficios) y Asesores call o/ 83

el proceso para realizar consultas y uso de los servicios

center consultas

Nota: Elaboracidn propia (2020).

4.6.  Estrategia de Proceso

Los principales procesos asociados a este nuevo seguro seran el proceso de venta y el

proceso de indemnizacion.
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4.7.

Estrategia de proactividad/evidencias fisicas
Para hacer tangible nuestra propuesta de valor, usaremos los siguientes elementos:

Contrato: contiene todo el detalle de las coberturas y exclusiones. Se envia de manera
electronica al correo del cliente aproximadamente 2 horas después de la compra. Es la

principal evidencia fisica de la cobertura del seguro.

RIMAC SEGUROS Y REASEGUROS
ANEXO N° 1

Vigencia: Desde 01/08 /2019 al 31/07 / 2020

PLAN DE SALUD BASE
TRABAJADORES, CONYUGE E HIJOS (HASTA 18 ANOS)
1.- COBERTURA OBLIGATORIA: CAPA SIMPLE

Comprende la atencién de contingencias correspondientes a la capa simple, mediante las prestaciones preventivas,
promociénales, de recuperacion de la salud y emergencias incluidasen el Anexo 1 del Decreto Supremo 0009-97-SA, asi
como, los accidentes de trabajo y las enfermedades profesionales no cubiertos por el Seguro Complementario de Trabajo
de Riesgo. Dicha cobertura no excluye el tratamiento de dolencias preexistentes y se otorga sin limite de suma asegurada.
El Listado de capa Simple esta disponible en la web de Rimac EPS: www.rimac.com.pe

2.-COBERTURA COMPLEMENTARIA: CAPA COMPLEJA

Comprende la atencion de contingencias correspondientes a la capa compleja, es decir, todas aquellas prestaciones no
comprendidas en la Cobertura Obligatoria que permiten dar integridad, oportunidad y continuidad a las prestaciones de
salud. Se encuentra sujeta a los limites, prestaciones y condiciones estipulados libremente por las partes, sin que elio
implique la pérdida del derecho del trabajador, de mantener las mismas en Essalud.

3.- SUMA ASEGURADA COBERTURA OBLIGATORIA|  ILIMITADA
COBERTURA COMPLEMENTARIA POR
4.- DESCRIPCION DE BENEFICIOS PERSONA AL ANO $/. 1,500,000
[ATENCION AMBULATORIA Copago .| “bierte
Atenciones ambulatorias relativas a prestaciones de capa simple y/o de capa compleja
C.Internacional - Medicentro C.Intemacional - Clinica Univ. Cayetano
Bellavista Medicentro Santa Anita Heredia
Clinica Bellavista Limatambo Sede Minka 40 ovefioi
Clinica Providencia Vesalio Santa Maria del Sur
RED 1 S/.30 90%
San Miguel Arcangel Suiza Lab Clinica Versalles
San Juan Bautista Mundo Salud Fesalud (Los Olivos)
Fesalud (San Juan de Luriganchi Limatambo Sede Minka |l Clinica Lima Norte
Limatambo (San Juan de ” C. Internacional - Centro
Lurigancho) Integramedica Médico San Isidro
Especialidades Médicas Jockey Salud San Judas Tadeo
RED2 | javier Prado Stella Maris Medex ol

Figura 19. Ejemplo de contrato.
Fuente: RIMAC Seguros (2020c).

Web/app de clientes: RIMAC cuenta con una web y una app donde los clientes
pueden ver que seguros tienen contratados, asi como descargar su poliza y tener

informacion relacionada.




Bienvenido a B ? iHola
Mi Cuenta Macarena!

Mis seguros

Manes mutheos EPS

S50 al mes

\\
\i ¢

Figura 20. Web de clientes.
Fuente: RIMAC Seguros (2020b).

Call center: RIMAC cuenta con un call center para atender cualquier consulta sobre

los seguros contratados con ellos. EI nimero es 411-1111.
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Capitulo V. Implementacion y Control

5.1.  Presupuesto
Dentro del presupuesto de gasto, consideramos:

. Siniestros: son las indemnizaciones que se pagan a los asegurados cuando se activa la
cobertura del seguro.

. Comisiones: aunque la mayoria de las ventas se hara por un canal de autogestion, un
porcentaje de las ventas terminard yendo a TLMK, a quien se le pagara una comision
de 15% por cada venta.

. Disefio y construccion del flujo de venta web: considera el sueldo de las personas
responsables.

. Publicidad: considera tanto el gasto en MKT directo como la publicidad en redes
sociales que mencionamos en el capitulo 1V, con base en las metas de venta.

. Capacitaciones a los equipos de ventas y siniestros: capacitaciones periddicas para
que conozcan el producto y el proceso que deben gestionar al respecto.

. Gastos operativos: incluye el tiempo dedicado de diferentes areas de RIMAC para la
gestion y mantenimiento del producto, como el call center, operaciones, T, etc.

Tabla 24.

Presupuesto estimado para 5 afos (soles)

Afo 0 Afio 1l Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

Siniestros - 768,096 1,613,002 2,327,331 3,129,223 3,900,238
Comisiones - 153,619 230,429 322,600 419,380 503,256
Construccién web 103,970 - - - - -
Disefiador UX/UI 17,500 - - - - -
Desarrollador backend 23,617 - - - - -
Desarrollador frontend 23,617 - - - - -

Analista de calidad 11,235 - - - - -
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Afo 0 Afiol Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afo 5

Disefiador Figura 28,000 - - - - -
Publicidad - 384,048 537,667 775,777 1,043,074 1,300,079
E-mailing - 129,637 181,492 261,866 352,094 438,846
Facebook - 92,173 129,042 186,190 250,342 312,024
Instagram - 92,173 129,042 186,190 250,342 312,024
Google - 70,065 98,091 141,531 190,297 237,184
Capacitaciones 250 250 250 250 250 250
Gastos operativos - 307,238 645,201 930,932 1,251,689 1,560,095
Egresos Totales 104,220 1,613,252 3,026,548 4,356,891 5,843,617 7,263,919

Nota: Elaboracién propia (2020).
5.2.  Proyeccién de Ventas

Las ventas totales abarcan tanto las ventas nuevas como las renovaciones.

Para el célculo de las ventas nuevas consideramos el conocimiento de expertos sobre
volumen de ventas histdricas y crecimiento de seguros indemnizatorios, el presupuesto
destinado a publicidad para el afio y el costo promedio de adquisicion de estos medios segun
historicos de RIMAC.

Para el célculo de las renovaciones consideramos las ventas estimadas del afio anterior
y el nivel de renovacién que los expertos nos comentaron para este tipo de productos.

En ambos casos consideramos un tique promedio que toma en cuenta que un porcentaje

de las ventas tendra descuento (por pago al contado) y otro no (por pago en cuotas).

Tabla 25.
Proyeccidn de ventas para 5 afios (soles)
Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Venta nueva 2,560,320 3,840,480 5,376,672 6,989,674 8,387,608
% crecimiento anual - 50% 40% 30% 20%

Unidades 7,200 10,800 15,120 19,656 23,587
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Afo 1 Afo 2 Afo 3 Ano 4 Afo 5
Precio promedio 355.6 355.6 355.6 355.6 355.6
Renovacion - 1,536,192 2,381,098 3,441,070 4,613,185
% renovacion 0 60% 62% 64% 66%
Unidades 0 4320 6696 9676.8 12972.96
Precio promedio 355.6 355.6 355.6 355.6 355.6
Ingresos totales 2,560,320 5,376,672 7,757,770 10,430,744 13,000,793

Nota: Elaboracién propia (2020)

5.3.  Marketing ROI

5.3.1. Estado de ganancias y pérdidas

Dado que RIMAC es una empresa en funcionamiento, lo que se presenta en la tabla

26 son los cambios marginales en el estado de ganancias y pérdidas de la empresa a raiz de la

creacion y comercializacion de este nuevo producto.

Tabla 26.
Impacto del proyecto en el estado de ganancias y pérdidas (soles)
Afo 0 Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 ARo 5
Primas - 2,560,320 5,376,672 7,757,770 10,430,744 13,000,793
Siniestros - -768,096  -1,613,002 -2,327,331 -3,129,223 -3,900,238
Comisiones - -153,619  -230,429  -322,600 -419,380  -503,256
Resultado Técnico - 1,638,605 3,533,242 5,107,838 6,882,140 8,597,299
Gastos
S -104,220  -691,536 -1,183,118 -1,706,959 -2,295,014 -2,860,424
Administrativos
Resultado de
. -104,220 947,068 2,350,124 3,400,879 4,587,127 5,736,874
Operacion
Impuesto a la Renta - -279,385  -693,287 -1,003,259 -1,353,202 -1,692,378
Utilidad Neta -104,220 667,683 1,656,837 2,397,620 3,233,924 4,044,496
Nota: Elaboracién propia (2020).
5.3.2. Flujo de caja

Debido a que el financiamiento inicial es minimo, sera cubierto con las utilidades que
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RIMAC ya tiene, motivo por el cual el flujo de caja financiero es igual al flujo de caja
econdémico que mostramos en la tabla 26.

5.3.3. Indicadores de rentabilidad

En la tabla 27 se presentan los 3 principales indicadores de rentabilidad de este
proyecto. EI VAN esté calculado considerando una tasa de descuento de 20%, que es la que

usa actualmente RIMAC para evaluar sus proyectos.

Tabla 27.

Indicadores de rentabilidad del proyecto
VAN S/ 5,146,032
Periodo de recupero 2 meses
TIR 762%

Nota: Elaboracion propia (2020).

Debido a que la naturaleza de este seguro (complementario a la cartera de RIMAC, de
tique bajo y venta casi 100% digital) y considerando que la inversion inicial es baja (por ser
un servicio armado sobre una empresa ya existente), no resulta extrafio que tenga una TIR
bastante alto y un VAN pequefio comparado con el nivel de utilidad que hoy por hoy maneja
la compafiia (S/326 millones al afio).

Sin embargo, ya que ambos indicadores son positivos, podemos concluir que el
proyecto de creacion y lanzamiento de este nuevo seguro es rentable.

5.4.  Simulacion

Para evaluar un escenario optimista, se ha considerado:

. Un mayor nivel de ventas nuevas (+20% sobre el estimado).
. Un mayor ratio de renovacion de las pdlizas (+10% sobre el estimado).
. Un menor gasto en comisiones por un menor ratio de atencion de las ventas a traves

de TLMK (20% en vez de 40%).
Para evaluar un escenario pesimista, he considerado:

. Un menor nivel de ventas (-20% sobre el estimado).



. Un menor ratio de renovacién de las pdlizas (-10% sobre el estimado).
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. Un mayor gasto en comisiones por un mayor ratio de atencion de las ventas a través

de TLMK (80% en vez de 40%).

Tabla 28.
Simulacion de escenario optimista (en S/)

Afo 0 Afio 1l Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Venta Nueva - 3,072,384 4,608576 6,452,006 8,387,608 10,065,130
Renovaciones - - 2,150,669 3,318,175 4,774,485 6,374,582
Siniestros - -921,715  -2,027,773 -2,931,054 -3,948,628 -4,931,914
Comisiones - -92,172 -138,257 -193,560 -251,628 -301,954
Resultado

- 2,058,497 4,593,214 6,645,567 8,961,837 11,205,845

Técnico
Gastos

-104,220 -691,536  -1,183,118 -1,706,959 -2,295,014 -2,860,424
Administrativos
Resultado de

-104,220 1,366,961 3,410,096 4,938,607 6,666,823 8,345,420
Operacion
Impuesto a la

- -403,253  -1,005,978 -1,456,889 -1,966,713 -2,461,899

Renta
Utilidad Neta

-104,220 963,707 2,404,118 3,481,718 4,700,110 5,883,521
Optimista
VAN 7,511,981
Periodo de

2 meses
recupero
TIR 1053%

Nota: Elaboracién propia (2020).
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Tabla 29.
Simulacidn de escenario pesimista (S/)

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Venta Nueva - 2,048,256 3,072,384 4,301,338 5,591,739 6,710,087
Renovaciones - - 1,024,128 1,597,640 2,322,722 3,131,374
Siniestros - -614,477 -1,228,954 -1,769,693 -2,374,338 -2,952,438
Comisiones - -245,791  -368,686  -516,161  -671,009  -805,210
Resultado Técnico - 1,187,988 2,498,872 3,613,124 4,869,114 6,083,812
Gastos

-104,220 -691,536 -1,183,118 -1,706,959 -2,295,014 -2,860,424
Administrativos
Resultado de

-104,220 496,452 1,315,754 1,906,164 2,574,101 3,223,387
Operacion
Impuesto a la Renta - -146,453  -388,148  -562,318 -759,360  -950,899
Utilidad Neta

-104,220 349,999 927,607 1,343,846 1,814,741 2,272,488
Pesimista
VAN 2,831,444
Periodo de recupero 4 meses
TIR 452%

Nota: Elaboracion propia (2020)

Como podemos observar, en ambos casos mantenemos un VAN positivo, lo cual

convierte a este proyecto en una alternativa de inversion atractiva para RIMAC.

5.5. Control

Los principales indicadores de control seran:

. Ventas nuevas (unidades) maximo 20% por debajo de ppto.

. Ratio de renovacion (%): maximo 10% por debajo de ppto.
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Siniestros (S/): méximo 5% por encima de ppto.

Ratio atencion por canal TLMK (%): maximo 10% por encima de ppto.

CPA o Costo por adquisicion de cada medio de marketing (S/): maximo 5% por
encima de ppto.

Estos se mediran de manera anual (vs. el ppto) y mensual (anual prorrateado por mes).
Plan de Contingencia

Las situaciones que podrian originar una contingencia son:

Costo por adquisiciéon mucho mas elevado del esperado.

Caida de la pagina web.

Alto nimero de anulaciones de polizas por falta de pago.

Aparicion de producto competidor directo.

Para cada situacion se tomaran las siguientes medidas:

Costo por adquisicion mucho mas elevado del esperado: se analizara a detalle qué
medio (e-mail, Facebook, Instagram, Google) es el que presenta mayor costo y se
realizardn acciones para optimizarlo (como utilizar keywords o perfiles de publico
mas especificos y con mayor conversion). En caso el costo de un medio supere la
utilidad marginal de esa venta, se dejaré de utilizar ese medio y su presupuesto
asignado se invertira en otro medio.

Caida de la pagina web: como otros flujos de venta web que tiene RIMAC, este
contara con taggeo de Adobe Analytics (ya contratado por la empresa), que generara
una alerta en caso de caida para que el equipo de mantenimiento encargado lo
solucione a la brevedad.

Alto numero de anulaciones de pdlizas por falta de pago: se analizara a detalle si las
anulaciones provienen de aquellos casos que tienen tarjeta afiliada o los que realizan

pago al contado. De acuerdo a eso y al % de casos con problemas, se decidira si



desactivar esa opcion de pago (para dejar solo la otra opcidn) o dejar ambas activas,
pero incentivar aquella que menos anulaciones tiene con un descuento.

Aparicion de producto competidor directo: el equipo de Negocio que gestiona los
productos indemnizatorios hara benchmarking frecuente para poder identificar de
manera rapida la aparicién de estos productos y tomar acciones comerciales para

superarlos.
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Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

. Del analisis del macroentorno se aprecia, por un lado, el gran potencial que existe
gracias al crecimiento econdmico de los ultimos afios y, por otro, las barreras
culturales que dificultan que la atractividad de los seguros sea percibida por el grueso
de los peruanos.

. La industria de seguros en el Per es muy compleja técnicamente, lo que genera alta
concentracion de competidores y también que mucha de demanda termine siendo
capturada por una variedad de sustitutos mas econdmicos y mas simples de entender.

. Con la investigacién de mercado se concluyé que el segmento donde mayor atractivo
podria tener un seguro indemnizatorio de salud es en el NSE alto. Esto, ya que este
tipo de seguro es visto como un complemento a las necesidades basicas de salud y
requiere compradores con estas necesidades basicas cubiertas en el corto y mediano
plazo.

. Para asegurar el éxito de este nuevo seguro se requiere: contar con un producto con
caracteristicas atractivas tanto para la compra como en la renovacién, una estrategia
de promocidn constante, y procesos simples y claros, que generen preferencia y
continuidad en el largo plazo.

. Desde el punto de vista financiero, el lanzamiento y comercializacion de este nuevo
seguro es un proyecto atractivo y que requiere una inversion inicial baja. Para
asegurar el éxito a largo plazo es clave la correcta gestion de los gastos originados por

siniestros y publicidad.
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Recomendaciones

Debido a que el entorno social es el que menos favorece al desarrollo de la industria
de seguros, recomendamos a RIMAC tomar medidas en el asunto, implementando
acciones concretas para promover una cultura de seguros en el grueso de la poblacion.
Como lider de la industria, tiene las capacidades para hacerlo. Y esta medida podria
tener un impacto significativo en el tamafio de potenciales clientes.

La investigacion cualitativa reveld necesidades en temas econdmicos y de salud que
no necesariamente han sido abordados en el scope del plan de marketing desarrollado
en esta tesina. Esto da luces sobre potenciales productos que RIMAC podria
investigar y desarrollar mas adelante.

El seguro propuesto en este plan de marketing se encuentra a nivel de producto
ampliado. Sin embargo, hay oportunidad de capturar una mayor demanda si se trabaja
en un producto potencial que permita la personalizacion de coberturas y servicios
adicionales. Por ello, recomendamos a RIMAC trabajar en el desarrollo de un pricing
y sistemas que permitan esta personalizacion.

La pandemia del COVID-19 ha incrementado la relevancia de la salud en la poblacion
y ha acelerado la digitalizacion de las empresas y las personas, aunque también ha
tenido un fuerte impacto en la economia del pais. Aunque el impacto de estas
variables no se ha tenido en cuenta en el disefio de este plan de marketing,
recomendamos a RIMAC considerarlo para los calculos de estimacién de demanda en

caso decidiera implementar este nuevo seguro en su cartera.



63

Referencias

Andina - Agencia Peruana de Noticias. (21 de diciembre de 2019). Estas son las 5 tendencias
tecnoldgicas que marcaran el 2020. Recuperado de https://andina.pe/agencia/noticia-
estas-son-las-5-tendencias-tecnologicas-marcaran-2020-779073.aspx

Andina - Agencia Peruana de Noticias. (11 de octubre de 2018). CCL.: inestabilidad politica
afecta dinamica econdmica e inversiones. Recuperado de
https://andina.pe/agencia/noticia-ccl-inestabilidad-politica-afecta-dinamica-
economica-e-inversiones-728181.aspx

Asociacion Peruana de Empresas de Seguros - APESEG. (s.f.). Nuestros Objetivos.
Recuperado de https://www.apeseg.org.pe/nosotros/

Banco Mundial. (13 de octubre de 2020). Pert Panorama general. Recuperado de
https://www.bancomundial.org/es/country/peru/overview#1

Banco Mundial. (2018). Crecimiento del PIB (% anual). Recuperado de
https://datos.bancomundial.org/indicador/NY.GDP.MKTP.KD.ZG

Botey, P. (10 de marzo de 2020). Inboundcycle. Recuperado de
https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/net-promoter-score-nps-
que-es-y-como-se-calcula

Cémara Peruana de Comercio Electronico. (2020). Ecommerce Per( 2019: Cual es la
tendencia de crecimiento para este afio. Recuperado de
https://www.capece.org.pe/ecommerce-peru-2019-como-nos-fue-este-
ano/#:~:text=E|%20ecommerce%20en%20Per%C3%BA%20en,cuanto%

Decreto de Urgencia N° 017-2019. (28 de noviembre de 2019). Recuperado de
https://busquedas.elperuano.pe/normaslegales/decreto-de-urgencia-que-establece-

medidas-para-la-cobertura-decreto-de-urgencia-n-017-2019-1831446-1/



64

Fowks, C. (2017). Internet en el Pert. Datum Internacional. Recuperado de
http://www.datum.com.pe/new_web _files/files/pdf/Internet.pdf

Fundacién Mapfre. (s.f.). Regulacidn y supervision por parte del Estado. Recuperado de
https://segurosypensionesparatodos.fundacionmapfre.org/syp/es/seguros/definicion-
seguro-asegurar/funcionamiento-mercado-seguros-asegurar/regulacion-supervision-
seguros/

Garcia, E. (23 de diciembre de 2018). Apeseg: Ahora solo uno de cada cinco automdviles
cuenta con seguro vehicular. Diario Gestion. Recuperado de
https://gestion.pe/economia/mercados/apeseg-cinco-automoviles-cuenta-seguro-
vehicular-253626-noticia/

Gestion. (22 de agosto de 2018). Mas del 90% de hogares en Perl no cuenta con un seguro
para su proteccion. Diario Gestion. Recuperado de https://gestion.pe/tu-dinero/90-
hogares-peru-cuenta-seguro-proteccion-242350-noticia/

Gestion. (31 de enero de 2020). Escasez de antenas retrasaria llegada de tecnologia 5G al
Per(, advierten. Diario Gestion. Recuperado de https://gestion.pe/tecnologia/escasez-
de-antenas-retrasaria-llegada-de-tecnologia-5g-al-peru-advierten-noticia/

Gioya, P. (26 de febrero de 2018). De Equipo a Tribu. El futuro de los equipos. Blog.
Instituto de Liderazgo: https://institutodeliderazgo.com/blog/si-el-entorno-ha-
cambiado-la-estructura-y-el-funcionamiento-de-equipos-y-personas-ha-de-hacerlo-
tambien

Herrero, A. (22 de marzo de 2018). Las estrategias genéricas de Michael Porter y el plan de
marketing. Titular.com. Recuperado de https://www.titular.com/blog/las-estrategias-
genericas-de-michael-porter-plan-de-marketing

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - INEI. (2018). Poblacion afiliada a un seguro

de salud. Lima. Recuperado de



65

https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/publicaciones_digitales/Est/Lib1587/I
ibro01.pdf

Ipsos Perl. (2018). Bancarizacion del peruano. Recuperado de https://www.ipsos.com/es-
pe/bancarizacion-del-peruano

Ipsos Per. (2020). Perfiles Socioeconémicos Perd 2019. Recuperado de
https://www.ipsos.com/es-pe/caracteristicas-de-los-niveles-socioeconomicos-en-el-
peru

Enciclopedia Econémica. (2018). Matriz de Ansoff. Recuperado de
https://enciclopediaeconomica.com/matriz-de-ansoff/

RIMAC Seguros. (2020a). Nuestra empresa. Recuperado de https://www.rimac.com/nosotros

RIMAC Seguros. (2020b). Portal de Clientes. Recuperado de https://personas.rimac.com/

RIMAC Seguros. (2020c). Seguros de Salud. Recuperado de https://www.rimac.com/salud

RIMAC Seguros. (1 de Diciembre de 2016). Condcenos y forma parte de nuestro equipo.
Recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=BilD32ygxRs&list=PL.i-
OhFIXYnHhTySfLIDJ_ilhRQ36vrE32&index=4

Rindebro, U. (19 de abril de 2018). Reporte de Seguros en Perl. Recuperado de
https://www.apeseg.org.pe/wp-content/uploads/2018/05/Reporte-de-Seguros-en-
Per%C3%BA.-BN-americas.pdf

Roche, J. (s.f.). Introduccion al modelo ‘agile’ de Spotify. Deloitte. Recuperado de
https://www2.deloitte.com/es/es/pages/technology/articles/introduccion-modelo-agile-
spotify.html#

Rodriguez, M. (6 de octubre de 2013). Slideshare. Recuperado de
https://es.slideshare.net/marciaroderiguezderoa/marketing-mix-producto

RPP Noticias. (6 de febrero de 2015). Solo 13 de cada 100 peruanos tiene seguro de vida.

RPP. Recuperado de https://rpp.pe/economia/economia/solo-13-de-cada-100-



66

peruanos-tiene-seguro-de-vida-noticia-767078

Seinfeld Lemlig, J. (2007). Avanzando hacia el aseguramiento universal: ¢cémo lograr
proteger la salud de personas de ingresos medio bajo y bajo? Lima: Centro de
Investigacion de la Universidad del Pacifico; Consorcio de Investigacion Econdmica
y Social. Recuperado de
http://repositorio.up.edu.pe/bitstream/handle/11354/230/DT80.pdf?sequence=1&isAll
owed=y

Sketch Bubble. (s.f.). Net Promoter Score (NPS). Recuperado de
https://www.sketchbubble.com/en/presentation-net-promoter-score.html

Superintendencia de Banca, Seguros y AFP. (2019). Texto concordado de la Ley General del
Sistema Financiero y del Sistema de Seguros y Organica de la Superintendencia de
Banca y Seguros. Recuperado de
https://www.sbs.gob.pe/Portals/O/jer/LEY_GENERAL_SISTEMA_FINANCIERO/20
190201_Ley-26702.pdf

Superintendencia de Banca, Seguros y AFP. (2020). Boletin Estadistico de Seguros.
Recuperado de
https://www.sbs.gob.pe/app/stats_net/stats/EstadisticaBoletinEstadistico.aspx?p=25#

Superintendencia de Banca, Seguros y AFP. (s.f.). Relacion de Seguros ofrecidos en el Perd.
Recuperado de https://www.sbs.gob.pe/usuarios/informacion-de-seguros/relacion-de-

seguros-ofrecidos-en-el-peru



Apéndices

67



Apéndice 1. Guia de entrevista a experto — Ariana Muriel

Agradecimiento

Sobre su experiencia profesional en la materia:

- ¢Hace cuénto trabajas en la industria de seguros?

- (Enqué areas has trabajado? ;Qué temas has visto?

- ¢Cual es tu principal responsabilidad como Jefe de Producto?

Sobre los productos que maneja como jefe de producto:

- (Qué productos gestionas actualmente?

- (Qué caracteristicas tienen los seguros indemnizatorios? (precio, canales de
venta, volumen de venta, margen, perfil de clientes)

Sobre el producto indemnizatorio IE12

(Como funciona?

- (Desde cuando existe?

- (Cudl es su nivel de ventas y su rentabilidad?

- ¢Cudl es el perfil de sus clientes?

- (Através de qué canales se comercializa?

- ¢ Qué areas y procesos estuvieron involucradas en el disefio y despliegue de este

producto?
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Apéndice 2. Guia de entrevista a experto — David Toyama

Agradecimiento

Sobre su experiencia profesional en la materia:

- ¢Hace cuénto trabajas en la industria de seguros?

- ¢Cuanto tiempo estuviste viendo la comercializacion digital?

Sobre el producto miocardio

(Estuviste desde la creacion del producto? Cuéntame

- (Como surgio la idea?

- (Como hicieron la validacion de la propuesta?

- ¢Unavez que se lanz6 el producto, que tal les fue? ;Qué aprendizajes
obtuvieron?

- (Como va la venta actualmente?

- ¢ Qué perfil tienen sus clientes?

- ¢ Qué tan fécil o dificil es vender un seguro de manera 100% digital?

- ¢Cudles son las claves para poder vender un seguro como ese de manera exitosa?

- ¢Cudles son los canales de comunicacion y publicidad que usan? De ellos, ¢cuél

es el que mayor efectividad tiene?
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Apéndice 3. Guia de entrevista a experto — Luis Ato

Agradecimiento

Sobre su experiencia profesional en la materia:

(Hace cuanto trabajas en este puesto?
(En qué trabajabas anteriormente?

(Cudles son tus principales responsabilidades en este puesto?

Sobre la dindmica de su area

([ Cuanto venden actualmente de seguros? (total y en relacion con toda la empresa,
en USD)

(Con que aseguradoras trabajan? ¢Cudl es el proceso para trabajar con una
nueva?

(Qué seguros venden?

LEN porcentaje, cuanto marginan en promedio?

Cuéntame como se gestiona este canal: ¢Quiénes tienen méas poder de
negociacion? ¢ La interaccion es directa o a traves de corredor?

(QUEé criterios consideran para incluir un nuevo producto? ;Y para continuar
vendiendo uno?

Cuéntame como es el proceso de lanzar un nuevo seguro: ¢Suele nacer de un
pedido de ustedes? ¢De la aseguradora? ¢ Del broker?

([ Cudles son los mayores retos para vender seguros?
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Apéndice 4. Guia de entrevista a experto — Andrea Barreto

Agradecimiento

Sobre su experiencia profesional en la materia:

- ¢ Hace cuénto trabajas en seguros y viendo la relacion con canales no
tradicionales?

- (En qué trabajabas anteriormente?

- ¢Cudles son tus principales responsabilidades en este puesto?

Sobre la dindmica de su area

([ Cuanto vende actualmente el canal CNT? (total y en relacion con todo RIMAC,

en dinero y unidades)

- (Con que canales trabajamos? ;Cual es el proceso para incluir uno nuevo?

- (Qué productos vendemos a través de estos? ;Qué productos se venden
exclusivamente a través de un canal y por qué?

- Cueéntame como se gestiona este canal: ¢quiénes tienen mas poder de
negociacion? ¢La interaccion es directa, a través de corredor?

- ¢Qué es lo que valora el CNT? (comisién, precio al cliente, productos, servicio,
otros)

- Cuéntame cdmo es el proceso de lanzar un nuevo producto: ;suele nacer de un

pedido del CNT? ;Es de RIMAC? ;Qué areas o pasos involucra?

- ¢Cudles son los mayores retos con este canal?
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Apéndice 5. Guia de entrevista a experto — José Azaldegui

Agradecimiento

Sobre su experiencia profesional en la materia:

- ¢Hace cuénto trabajas en este puesto?

- ¢Cudles son tus principales responsabilidades en este puesto?

Sobre la dindmica de su area

(Cuénto vende actualmente el canal Worksite? (total y en relacion con todo

RIMAC, en dinero y unidades)

- (Quiénes son sus principales clientes? ¢cual es el proceso para incluir uno nuevo?

- (Qué productos vendes a través de este canal?

- Cuéntame cdmo se gestiona este canal: ¢quiénes tienen mas poder de
negociacion? ¢ la interaccion es directa, a través de corredor?

- (Qué es lo que valora un cliente?

- Cuéntame cdmo es el proceso de lanzar un nuevo producto: ¢suele nacer de un

pedido de la empresa? ;es nuestro? ;qué areas o pasos involucra?

- ¢Cudles son los mayores retos con este canal?
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Apéndice 6. Guia de preguntas de la encuesta

Hola. Esta es una encuesta andnima con fines académicos. Te agradecemos responder
con total honestidad y asumiendo que ya ha pasado la pandemia de COVID-19 y la economia

y el trabajo han vuelto a la normalidad. Gracias por tu tiempo.

Imagina un seguro que te protege en caso sufras una enfermedad o accidente grave
(no incluye COVID-19). El seguro funciona asi: si cualquier médico, clinica u hospital te
diagnostica esa enfermedad o dafio grave, el seguro te da un monto importante de efectivo de
libre disposicion (para que lo uses en lo que tu desees). El seguro aplica para un nimero
limitado de enfermedades y dafios personales que tienen un costo alto de atencion o pueden
traer secuelas importantes para tu vida.
(Estarias dispuesto a comprar el seguro?
a Si
a NO
a TAL VEZ
(Siindica SI o TAL VEZ, continda. Si responde NO salta a la seccion de “Preguntas

personales™)

Imaginemos que puedes elegir 4 enfermedades o dafios graves de la siguiente lista para estar
cubierto por este seguro. ¢ Cudles elegirias?

u Osteoporosis

a Infarto al coraz6n
d Tiroidismo
a

Insuficiencia renal
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Derrame cerebral

Paralisis (dafio en la columna que te impide mover piernas o brazos)
Diabetes

Céncer

Gastritis

Ceguera

Trasplante de 6rganos

Esclerosis multiple

Quemaduras graves (de tercer grado)

Otro:

Pensemos que este seguro incluye gratis 2 servicios adicionales de la siguiente lista. Son

servicios que podréas usar sin necesidad de que te pase alguna de las enfermedades que

elegiste (es decir: los puedes usar cuando quieras). ¢ Cudles elegirias?

Q

Q

Consulta médica telefonica - ilimitado

Consulta médica por video llamada - ilimitado

Asistencia telefénica inmediata ante emergencias médicas (qué hacer y a dénde ir) -
ilimitado

Asesoria legal telefonica sobre temas laborales, tributarios, civiles - 5 llamadas al afio
Consulta psicoldgica telefonica - 5 llamadas al afio

Examen de sangre para chequeo preventivo - 1 vez al afio

Asumiendo que la situacion econémica volvio a la normalidad después del COVID-19, que el

seguro cubre las enfermedades y servicios que elegiste y el monto que recibirias seria de

S/20,000. ¢ Cuénto estarias dispuesto a pagar al mes por un seguro como este?
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S/0 - S/10

S/11 - S/20

S/21 - S/30

S/31 - S/40

S/41 - S/50

O O 0O 0O 0O O

>S/50

Si tuvieras la opcién de pagar mas pero que el monto que entrega el seguro también fuera
mayor, ¢cual opcion preferirias?
d Prefiero pagar mas por un mayor monto de cobertura

(N Prefiero pagar por la opcion de S/20,000 de cobertura

Si puedes elegir: ¢prefieres pagar mes a mes o 1 vez al afio?
d Mes a mes

d 1 vez al afo (pago mensual x12)

LA través de qué medio preferirias enterarte de que existe este seguro?
Radio
™V

Redes sociales

E-mail

a

a

a

a Periddicos
a

a SMS
a

Llamada telefénica



Asumiendo que ya paso el estado de cuarentena del COVID-19 y volvimos a la normalidad
¢a través de qué canal preferirias comprar este sequro?

d Via telefonica

Pagina web de la aseguradora

Corredor de seguros

En bancos y financieras

o 0O O O

En tiendas retail como Saga/Wong

Preguntas personales

(Actualmente cuentas con un seguro de salud?

d NO

d Si, el SIS

a Sl, EsSalud

Q Si, uno privado
a Si, otro

Edad:

Antes del COVID-19, ;cual era el ingreso mensual promedio de tu familia (entre todos los
que aportan)?

a Menos de S/2,000

S/2,000 — S/4,000

S/4,000 - S/6,000

S/6,000 - S/8,000

o O O O

Mas de S/8,000



[ Tienes hijos?
a si

a NO
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Apéndice 7. Resultados de la encuesta

¢Te interesaria comprar este
seguro?

= Si
m el we

- o

Elige 4 enfermedades que
cubriria el seguro

Cancer NG
Derrame cerebral
Paralisis (dafo en la columna que.-
Diabetes
Trasplante de érganos
Infarto al corazén
Insuficiencia renal AW
Esclerosis muiltiple BV
Quemaduras gaves (de tercer grado) IECE
Ceguera
Gastritis I
Osteoporosis X
Tiroidismo §
VH |
Sida |

Elige 2 servicios adicionales del seguro

Cocsulta madca por Mdeo llamads - (limitado 178

pamendeme e
wza afo

As feld diata ante emerg:
middicas {sobwe qud hacer y & donde 1) - imitado

Conwilta médica teleTéeiics - llmitado m

Aiovoria bagal 1ol aforica sabew tenmas Eaboraes,
tribastarios, chviles . & Ramadas al afia

Conmlta pricoligics tefefoedca - S iamadun 3 wio m
Carsulta puicolopica telefonica - mux 5 famad l

Asisteno telefdnicn mmedials ante smes gencias
médicas (qué hacer y a donde ir] - ilimitado

121
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¢Cudnto pagarias al mes por
el seguro con cobertura de
$/20,000?

u5/0-510
ws/11-S5/x
w2 -5/x
%5/31 -5/40
wsfa 500
oA de S750

¢Como prefieres pagar el

seguro?

o1 wzal aho fpago
mensinl x12)

oMes ames

Canal preferido para comprar

el seguro

Edad

» Paginm wed de ln
aseqe adoa

& Comedos de segunos

®inbancosy
fovanchesas

# Via Telolonica

® [n tiendas retail como
sapn/wong

& 1524 afos
- 25-34 alfn
® 3544 afox
¥ 45 55 nfon
& 55 0 mids alos

¢Cudl es estas opciones
elegirias?

u Profiorn pagas por la
opcion te 570,000 de
cober e

® Frofinno pegar mas
PO U Dl Inonto
e colbaes tur iy

Medio preferido para
conocer el seguro

u e des socales
uEmad

® Lamada telefdnica
v

® Perddicos

B SMS

B Whatsapp

® Volantes ciss n arsa
w Conderenaas

o elesenda

B Cenbio laboral

» fwdio

¢Cuentas con un seguro de

® No

S el SIS

® SEEsSalud

WS PO Do -#s NINEIno

i tos antenores

w56, uno privado

Ingreso familiar mensual
antes de la pandemia

B Manoy de $/2,000
5/2,000 - 54,000
=5/4,000 . 5{6,000
w §/6,000 - §/8,000
& Mis de §/8,000
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¢Tienes hijos?

ns|
" No
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