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Resumen ejecutivo

El objetivo de la presente investigacion es disefiar un plan de marketing para el relanzamiento
de un microseguro de proteccion tipo cross selling (venta cruzada) dirigido a personas de nivel
socioecondmico D (NSE D) que hoy ya son clientes de Compartamos Financiera (CF) via un
crédito grupal (crédito de mayor crecimiento en la empresa) y, de esta forma, alcanzar los

objetivos de penetracién y financieros esperados.

Las condiciones econdmicas del grupo objetivo no le permiten tener facil acceso al sistema
financiero y de seguros o microseguros. Los planes de proteccion planteados para el
relanzamiento buscan incrementar los beneficios que pueden ser tangibles en vida, combinados
con un precio accesible a este segmento. Con esto, se lograra una clara diferenciacion respecto a
la competencia otorgando; ademas, acceso a proteccion a un segmento cuya vulnerabilidad a

caer en pobreza extrema es alta.

Parte esencial de la propuesta es el diferencial por las coberturas ofrecidas y el valor percibido:
el producto a relanzar tiene beneficios que se valoran pues cubren necesidades cotidianas y no
estd enfocado en situaciones como fallecimiento o sepelio, las cuales se consideran lejanas y

generan dudas respecto a si se cumplira con el pago a los familiares o no.

Considerando que para este segmento el relacionamiento presencial con el asesor comercial
juega un rol importante (tanto para el momento de la afiliacion como para resolver dudas), el
plan contempla al asesor como elemento principal de impulso y motivacion para la colocacién
de este producto; esto implica cambios al interior de la organizacién, especialmente en el

redisefio de los procesos de induccion y capacitacion.

El producto propuesto alcanza aceptacion dentro del grupo objetivo segln la investigacién de
mercado realizada: el 54,9% sefiala que probablemente si o definitivamente si estaria interesada
en adquirir el microseguro ofrecido; esta proporcién sube a 59,6% cuando se hace mencion al

precio de venta (S/ 8,00 al mes).

La proyeccion de ventas permite afirmar que el crecimiento estara acompafiado de indicadores
financieros favorables que permitiran el sostenimiento de la propuesta en el largo plazo,
alcanzando un retorno sobre la inversion (ROI) de 32%, 81% y 135% en cada uno de los tres

primeros afios, respectivamente.
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Capitulo I. Introduccion

La poblacion de escasos recursos es parte del eje central de la operacion de Compartamos
Financiera (CF) en todos los paises donde opera. En el Perd, una piedra fundamental de su
operacion son los créditos individuales o grupales; sin embargo, el &rea de microseguros es aun
pequefia: solo el 41,9% de la cartera actual de crédito grupal tiene cross selling con el

microseguro, mientras que en otras operaciones (como México) representa mas del 90%.

Es por ello que un primer factor que justifica la importancia de este trabajo de investigacion se
encuentra en lograr un mayor alcance del microseguro como cross selling dentro de la cartera de

CF, impulsandolo para que alcance a sus targets de penetracion y financieros.

Por otro lado, la importancia de esta investigacion radica en su enfoque social: de acuerdo con
la Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados (Apeim), en el Peru el 24,3%
de los hogares pertenece al NSE D, lo que equivale a mas de 2 millones de hogares, donde el
89% de estos no goza de cobertura de seguros de ningln tipo. Con esta propuesta se busca
cubrir una necesidad insatisfecha de este segmento de la poblacion, que no es atendida por el
sistema de banca y seguros tradicional, con productos ad hoc a su perfil de ingresos (APEIM
2016).

Es por ello que el presente trabajo de investigacion tiene como objetivo disefiar un plan de
marketing para el relanzamiento de un microseguro de proteccién como cross selling dirigido a
aquellas personas que hoy ya son clientes via un crédito grupal (segmento de mayor

crecimiento).

El capitulo Il presenta brevemente el analisis y diagnostico situacional, particularmente
enfocado en el macroentorno con la finalidad de identificar diversos factores externos que
pueden tener influencia sobre la organizacion y sobre el producto especifico que se va a trabajar.
A continuacion, se realizard un andlisis del microentorno (entorno competitivo) con el fin de
entender las condiciones del entorno inmediato que impactan en el funcionamiento y desarrollo
de las empresas. Finalmente, se realiza el analisis interno de la empresa y su estructura

organizacional.



En el capitulo Il se presenta la investigacion de mercados, cuyos resultados son el punto de
partida para el dimensionamiento del tamafio de la oportunidad y posterior desarrollo del plan
comercial.

En el capitulo IV se presenta el planeamiento estratégico, donde se desarrollan las estrategias
del plan de marketing y se detallan los objetivos.

En el capitulo V se desarrollan las tacticas de marketing, aplicando las 7P de marketing de

Servicios.

Finalmente, en el capitulo VI se elabora el presupuesto del plan de marketing y se detallan los

indicadores de implementacién y control.



Capitulo I1. Anélisis y diagnostico situacional

1. Andlisis del macroentorno (Pestel)*

1.1 Entorno politico

Tabla 1. Impacto y relevancia del entorno politico

Variable Tendencia Efecto en el negocio Estado
Informalidad en  EIl gobierno actual planea Las microfinancieras tienen su modelo de Amenaza
el pais disminuir la informalidad negocio orientado al segmento informal y esta

en el pais. accion disminuiria el mercado objetivo.
Desastres El actual gobierno Los microseguros tendrian méas controlada la Oportunidad
naturales desarrollara programas de siniestralidad y otorgarian un mejor precio al

prevencion de desastres usuario final, haciendo més atractivo el producto

naturales. en este segmento.
Pobreza El gobierno planea reducir ~ Las microfinancieras tendrian un impacto en el Amenaza

la pobreza 21,8% a 15% (al nominal de su target, puesto que se encuentran

2021). enfocados en el segmento D (pobreza).

Fuente: David, 2013; Peruanos por el Kambio, s.f.; Redaccion RPP Noticias, 2016.
Elaboracion: Propia, 2017.

El entorno politico se encuentra orientado a disminuir la informalidad y la pobreza en la que
vive el mercado objetivo de las microfinancieras realizando una serie de acciones para reducir
dicho mercado y su demanda, impactando en las proyecciones de crecimiento de los productos
dirigidos al NSE D, donde se encuentra el producto principal de CF. Sin embargo, para el
producto cross de los microseguros, las acciones para impulsar una cultura de prevencion en los
ciudadanos mejorarian los indicadores de los microseguros, volviéndolos més atractivo y
permitiendo a este sector generar escala con un crecimiento elevado (Peruanos por el Kambio
s.f.; Redaccion RPP Noticias 2016).

En conclusion, las autoras de la presente investigacion consideran que el entorno politico se
presenta como una oportunidad para los microseguros, donde la penetracion como cross con
respecto al producto principal puede ser mas agresiva. Sin embargo, hay que considerar que el
modelo de negocio debe ir adaptandose de acuerdo al crecimiento de la economia, sobre todo
del NSE D.

1 David, 2013.



1.2 Entorno econémico

Tabla 2. Impacto y relevancia del entorno econémico

Variable Tendencia Efecto en el negocio Estado
Economia Informalidad laboral en Perdi  Las financieras tienen como target al sector Oportunidad
informal llega al 70%. informal, el cual claramente es predominante en

la economia de Perd, que es favorable para la
presente investigacion por su predominancia en
la poblacién econémicamente activa (PEA) para
las proyecciones de crecimiento.

Periodicidad El 50% de los hogares Los productos disefiados por las financieras Oportunidad
de ingresos en  peruanos recibe ingresos de  pueden utilizar la periodicidad de los ingresos
el Pert forma diaria o semanal. para definir los pagos acordes a esta realidad y

disminuir la morosidad de sus productos.

Inflacion La inflacién en el Pert se Para el target elegido (NSE D) es muy relevante  Oportunidad
encuentra controlada. tener una inflacion minima porque permite
incrementar el presupuesto en areas como
alimentos y prevencion (microseguros).

Empleo El empleo en la poblacion Tener una tendencia positiva de crecimiento en Oportunidad
femenina crecié 2% versus el empleo femenino incrementa el mercado
la poblacion masculina objetivo de las financieras, sobre todo para
(0,5%) en el Gltimo trimestre  aquellas empresas que tienen productos
de 2016, con menor disefiados para este sexo, lo que contribuye a
morosidad disminuir la morosidad total.

Fuente: David, 2013; Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), 2017; Kantar World Panel, 2014;
Redaccion Pert 21, 2015.
Elaboracion: Propia, 2017.

Este entorno se encuentra estable en los principales indicadores de la economia y ha tenido un
crecimiento a pesar de las crisis financieras internacionales, manteniendo la inflacién bajo
control y con crecimiento en el empleo, lo cual impacta directamente en el sector
microfinanciero y en su apuesta de impulsar el crecimiento y penetracion en el mercado
objetivo. Adicionalmente, el Per( tiene una importante poblacion en el sector informal, lo cual
focaliza los esfuerzos de las microfinanzas en el pais (Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica [INEI] 2017; Kantar World Panel 2014; Redaccién Per( 21 2015).

En conclusion, el entorno econémico se presenta favorable para el crecimiento del producto
principal, créditos personales y, por consiguiente, el mercado del producto cross y

microseguros.

1.3 Entorno social

Este entorno representa uno de los factores mas importantes para la presente propuesta.



Tabla 3. Impacto y relevancia del entorno social

Variable Tendencia Efecto en el negocio Estado
Distribucion La distribucién de NSE El sector microfinanciero tiene la necesidad de Oportunidad
de NSE es inequitativa, Lima la alcanzar los NSE bajos y, por lo tanto, buscar la

tiene menor proporcion descentralizacién incentivando asi el crecimiento
en NSE bajos versus de la economia en todo el pais y ampliando el
provincias. mercado.
indice de En febrero del 2017 se En las microfinanzas la confianza es un factor clave ~ Amenaza
confianza del identificd que la para la adquisicion de productos, dado que por
consumidor confianza del consumidor naturaleza el NSE D desconfia de este tipo de
venia en caida. instituciones y su disminucién por efecto de las
politicas de lucha contra la pobreza complicaria atn
mas el crecimiento del producto principal, créditos.
Potencial de EI NSE D muestra un Este gap positivo avala la posibilidad de Oportunidad
ahorro del gap entre ingresos y incrementar la penetracién del producto
NSE D gastos familiares de microseguros en el NSE D, realizando una campafia
aproximadamente S/ 200.  de concientizacion que maximice la inversion en
prevencion.
Salud Los peruanos consideran  Los microseguros que estan orientados a mitigar los  Oportunidad

la salud como uno de los
principales aspectos para
su felicidad (73%).

impactos de los clientes con respecto a su salud,
tienen una ventaja frente a los de vida-
fallecimiento, dado que pueden gozarlo en vida y
alivia la principal preocupacion de los peruanos.

Fuente: Apeim, 2016; GFK Perd, 2017; Ipsos Peru, 2016a.

Elaboracion: Propia, 2017.

El entorno social tiene un impacto importante en el sector microfinanciero y se puede apreciar
gue aunque la confianza del consumidor esta decreciendo, la oportunidad que se encuentra en la
descentralizacion, el gap positivo entre ingresos y gastos del NSE D y que la salud sea el
principal objetivo del peruano, muestran indices de proyeccién de crecimiento del producto
cross, microseguros (Apeim 2016; Ipsos Perl 2016a; GFK Per( 2017; Ascanio 2016; BID,
2015).

En conclusion, el entorno es una oportunidad para incrementar el porcentaje de cruce del cross

selling versus el producto principal.

1.4 Entorno tecnol6gico

Tabla 4. Impacto y relevancia del entorno tecnolégico

Variable Tendencia Efecto en el Negocio Estado

El 95% de las familias del
NSE D tiene un teléfono
celular y 4 de cada 10 jefes de
hogar usan Internet.

Contacto digital Las financieras pueden potencializar
este canal para llegar a mas clientes de
dicho segmento y a un menor costo;

digital versus presencial.

Oportunidad

Fuente: David, 2013; Ros, 2015.
Elaboracion: Propia, 2017.

El entorno tecnoldgico tiene cada vez un mayor protagonismo en todos los segmentos en

general; sin embargo, es més relevante en el NSE D, dado que el esfuerzo para captar a un



cliente en este segmento seria mucho menor en recursos Yy costos si se utilizaran adecuadamente

los avances tecnologicos, especialmente Internet (Ros 2015).

En conclusién, este entorno se muestra favorable al verse como un mercado mas alcanzable.

1.5 Entorno ecolégico/ambiental

Tabla 5. Impacto y relevancia del entorno ecolégico/ambiental

Variable Tendencia Efecto en el negocio Estado
Evento El Fendmeno del Nifio El mercado y la economia se contrajeron sobre ~ Amenaza
climatoldgico Costero paraliz6 varias todo en los segmentos mas vulnerables (NSE

actividades econémicas D), lo cual no permite que las financieras
en el norte del pais. logren el presupuesto de metas en
colocaciones, afectando al producto cruzado,
Seguros.
Sensibilizacién Los eventos Los microseguros pueden lograr una mayor y Oportunidad
climatolégicos traen mejor sensibilizacion en las zonas de desastres,
consigo enfermedades, donde la necesidad de prevencion se hace mas
hospitalizaciones y hasta  evidente y su inversidn es minima a
muerte. comparacion de los beneficios.

Fuente: David, 2013; Salas, 2017.
Elaboracion: Propia, 2017.

En el corto plazo los eventos climatoldgicos representan una amenaza para el crecimiento del
producto principal; sin embargo, al ser eventuales pueden lograr la recuperacién con un
reforecast de sus presupuestos. Cuando el mercado se reactive se pueden utilizar mejores
técnicas de sensibilizacion para lograr una mayor aceptacion del producto (Salas 2017).

En conclusion, el entorno es favorable para el crecimiento esperado del producto.

1.6 Entorno legal

Tabla 6. Impacto y relevancia del entorno legal

Variable Tendencia Efecto en el negocio Estado

Actualizacion Actualizacion del Decreto Los microseguros tienen mayor facilidad para  Oportunidad
de reglamento Supremo N°191-2015-EF la venta y adquisicion, por parte de la empresa
de seguros 2016 y del cliente, con tramites mas sencillo y

menores exclusiones, lo cual permite una

penetracion mas rapida.

Facilidades Publicacion de resolucién Esta resolucion da la posibilidad a las Oportunidad
para SBS N°1121-2017 (marzo) entidades de colocar el seguro por Internet,
adquisicion de teléfono, redes sociales, sistema comparadores
seguros de precio, etcétera, abriendo nuevos canales y

mayores opciones de captacion de clientes.

Fuente: David, 2013; Diario Gestion 2016; Superintendencia de Banca, Seguros y Administradoras Privadas de
Fondos de Pensiones (SBS), 2017.
Elaboracion: Propia, 2017.



Los ultimos cambios de las normas legales de seguros incrementan la posibilidad de otorgar
productos mas ad hoc al segmento foco, con mejores ofertas, mas atractivos y féciles de
obtener; y tener una mejor y mayor llegada a los clientes considerando todos los canales para la
venta y asesoria del producto (Diario Gestién 2016; SBS 2017).

En conclusion, el entorno legal es favorable para incrementar la penetracion del producto

microseguro.

2. Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)?

Tabla 7. Matriz de evaluacion de factores externos

Factor Peso Valor Ponderado
OPORTUNIDADES

1 Desastres naturales 4% 3 0,12

2 Economia informal 10% 5 0,50

3 Periodicidad de ingresos en el Pert 7% 3 0,21

4 Inflacion 9% 2 0,18

5 Empleo 4% 2 0,08

6 Distribucion de NSE 7% 3 0,21

7 Potencial de ahorro del NSE D 8% 4 0,32

8 Salud 9% 4 0.36

9 Contacto digital 2% 1 0,02

10 Sensibilizacién 8% 3 0,24

11 Actualizacion de reglamento de seguros 3% 2 0,06

12 Facilidades para adquisicion de seguros 3% 2 0,06

AMENAZAS

13 Informalidad en el pais 7% 4 0,28

14 Pobreza 5% 3 0,15

15 indice de confianza del consumidor 5% 2 0,10

16 Evento climatoldgico 9% 4 0,36
100% 3,25

Fuente: David, 2013.
Elaboracion: Propia, 2017.

De acuerdo con la tabla 7, en el anélisis de la matriz EFE se aprecia que las condiciones macro
tiene una puntuacion 3,25 en las variables que competen al desarrollo de los microseguros en el

Perd, con lo cual se puede concluir que el analisis Pestel es favorable.

2 David, 2013.



3. Andlisis de microentorno

3.1 Evolucidn y caracteristicas del sector

Las microfinanzas son desarrolladas por entidades financieras, cajas de ahorro y crédito, y
Edpymes, que otorgan crédito al segmento de clientes con menores recursos econémicos y con
poco o nulo acceso al sistema financiero. Los productos ofrecidos estan disefiados para dicho
perfil: en los productos activos mantiene un ticket promedio menor que el de la banca
tradicional, y se protege de las provisiones con tasas mas altas. En los productos pasivos ofrecen
tasas mas atractivas y facilitan el fondeo de sus productos activos, la diferencia entre la tasa de
los productos activos y la tasa de los productos pasivos componen el spread del negocio, el cual,
al tener una valla mas alta en la tasa de los activos, puede ofrecer mejores tasas en los productos
pasivos y aun asi ser rentables (Asociacidn de Instituciones de Microfinanzas del Per( [Asomif]
s.f.).

El sector microfinanciero colocé S/ 36.037 millones en el 2016, mostrando un crecimiento del
13,1% versus el afio 2015. La cartera de micro y pequefias empresas (Mypes) crecié en 9,7%
(micro) y 13,6% (pequefia). Los clientes morosos de crédito aumentaron en 11,6%, logrando un
total de 4,2 millones de clientes. Las financieras tienen el 47,5% de clientes en microfinanzas y
las cajas municipales, 32,6%. Las ciudades con mayor crecimiento fueron Ica y Ayacucho con
26% y 25%, respectivamente. En depdsitos, el sector de microfinanzas cerr6 el afio con S/
29.031 millones, con un crecimiento de 12,5% versus el afio 2015. En cuanto a depoésitos a
plazo, éstos son el 68% de dicho parque. Las agencias crecieron en 11%, cerrando el afio con
1.994 locales a nivel nacional. EI personal se increment6 en 7%, llegando a 45.000 personas
(Asomif s.f.).

De acuerdo con Camargo y Furst (2014), los microseguros son seguros disefiados para el NSE

C-D con las siguientes caracteristicas:

e Puede tener cualquier tipo de cobertura, siempre y cuando no exceda el precio menor o igual
a S/ 17 mensuales.

e Es facil de adquirir, no debe tener exclusiones o si las tiene, deben ser minimas.

¢ No tiene deducible o franquicia.

e Tiene un proceso sencillo de reclamacién de seguro y debe ser cobrado en un plazo menor o

igual a 20 dias (antes eran 10 dias, modificado en el ultimo reglamento de la SBS).



Actualmente segin la Asociacién Peruana de Seguros (Apeseg), las aseguradoras no tienen
identificados a los microseguros como tales dado que sus sistemas solo tienen hasta seguros
masivos, lo cual genera una falta de informacion del dimensionamiento exacto de la penetracion

de los microseguros.®

3.2 Analisis de las cinco fuerzas de Porter

A continuacion, se presenta el analisis del microentorno usando el enfoque de las cinco fuerzas
de Porter, lo que permitird entender la realidad competitiva de la industria (Porter 2008). El
analisis externo se realiza de acuerdo con lo propuesto por Hax y Majluf para determinar el
perfil de atractividad de la industria (Hax y Majluf 1995).

3.2.1 Amenaza de nuevos entrantes: Atractivo

Tabla 8. Amenaza de nuevos entrantes

Mu CcO Poco . Mu
M po . Neutro Atractivo y Valor
Peso Factores atractivo atractivo atractivo
1 2 3 4 5 ponderado

Regulaciones gubernamentales para
10% empresas que actualmente no estan en el 2 0,2
mercado de microfinanzas

Regulaciones gubernamentales para

30% empresas que ya se encuentran en el 4 1,20
mercado de microfinanzas

25% Altos costos de fuerza de ventas 2 0,50

10% Adquisiciones de microfinancieras por parte 3 0.30
de grandes bancos

10% Grandes ent!d_a,des fln_anC|eras no dispuestas 2 0.20
a tener provisién de riesgos

15% Nuevas modalidades de crédito para el 4 0,60

segmento objetivo
100% 3,00

Fuente: Hax y Majluf, 1995.
Elaboracion: Propia, 2017.

El mercado de microfinanzas y microseguros se encuentra regulado por la SBS, lo cual genera
una barrera alta para los que desean ingresar al mercado; pero, para aquellas entidades

financieras que ya se encuentran reguladas, implementar este negocio no es mayor problema.

3 Informacidn proporcionada durante la entrevista realizada por las autoras de la presente investigacion a H. Lucero
de Apeseg.



En el caso de las grandes entidades que no desean incrementar la provision llegando a este
segmento, lo pueden realizar a través de adquisiciones de microfinancieras (por ejemplo, el BCP
compr6 a Financiera Edyficar), quienes tienen una estrategia y espalda financiera para soportar
los primeros afios de fuertes provisiones.

En general, la amenaza de nuevos entrantes es dptima porque se encuentra controlada.

3.2.2 Poder de negociacion de los clientes: Atractivo

Tabla 9. Poder de negociacion de los clientes

Peso Factores '\:tL:ZC??\fg atll’aa?ci?vo Neutro | Atractivo atz:t)i/vo valor

1 ? 3 4 5 ponderado
40% Pocos competidores en el NSE D 4 1,6
25% Nivel de aceptacion de las tasas 3 0,75
350% Unico microseguro que ofrece proteccion de 3 105

gastos diarios
100% 34

Fuente: Hax y Majluf, 1995.
Elaboracion: Propia, 2017.

El poder de negociacion de los clientes es bajo. Los microseguros estan disefiados para que sean
accesibles en precio y oferta al cliente del NSE C y D, y sobre todo para el NSE D dado que la
mayoria de clientes inician operaciones con una microfinanciera y la oportunidad de acceder a

un microseguro es afiliarse en una venta cruzada en dicha entidad.

3.2.3 Poder de negociacion de los proveedores: Atractivo

Tabla 10. Poder de negociacion de los proveedores

Muy pgco Pocg Neutro | Atractivo MUY Valor
Peso Factores atractivo atractivo atractivo
ponderado
1 2 3 4 5

45% Producto rentable 4 18
20% A_c,ce§0 a cartera de clientes de la base de la 2 04

pirdmide
35% Negociacion de comisiones de CF con la 3 105

aseguradora
100% 3,25

Fuente: Hax y Majluf, 1995.
Elaboracion: Propia, 2017.
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El producto de microseguros es rentable y atractivo para cualquier aseguradora que ofrezca un
microseguro: su rentabilidad se encuentra entre 25% y 50%?*; por lo tanto, cualquier aseguradora
estaria dispuesta a aceptar una cartera con dicho margen y sobre todo la integracion a sus bases
de datos del NSE D, al cual no pueden acceder con sus propios recursos.

3.2.4 Amenaza de productos sustitutos: Atractivo

Tabla 11. Amenaza de productos sustitutos

Muy poco  Poco Muy

. . Neutro  Atracti . Valor
Peso Factores atractivo = atractivo eutro | Atractivo atractivo onoTe(r)a d
1 2 3 4 5 P
60% Competencia solo con cobertura por fallecimiento 4 2,4
40% Competencia con coberturas familiares 3 1,2
100% 3,6

Fuente: Hax y Majluf, 1995.
Elaboracion: Propia, 2017.

En el mercado actual el 80% de la competencia dirigida al mismo segmento de clientes tienen
un producto gque en su mayoria cubre sélo fallecimiento (fallecimiento), lo cual da espacio a

desarrollar una oferta mas completa y con coberturas que se puedan gozar en vida.

3.2.5 Rivalidad entre los competidores existentes

Tabla 12. Rivalidad entre los competidores existentes

Muypoco — Poco o o Atractivo MY Valor
Peso Factores atractivo atractivo atractivo ponde rad
1 2 3 4 5 o]
100% Segmento poco penetrado por aseguradoras 4,0

Fuente: Hax y Majluf, 1995.
Elaboracion: Propia, 2017.

De acuerdo con lo indicado por el IDB, existe poca evidencia de venta directa de microseguros
sobre el NSE C, D y E (Carmago y Furst 2014); sin embargo, se habla de mas oportunidades al
mejorar el nivel de informacion de los servicios de salud por el mayor grado de exigencia que

tienen gracias al incremento de sus ingresos.

En la tabla 13 se resume el nivel de atractividad de cada una de las cinco fuerzas de Porter:

4 Fuente privada.
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Tabla 13. Resumen de las cinco fuerzas de Porter

Peso Factores Valo_r Valor
obtenido ponderado
35% Amenaza de nuevos entrantes 3,0 1,1
20%  Poder de negociacion de los clientes 3.4 0,7
10%  Poder de negociacion de los proveedores 3,3 0,3
15% Amenaza de productos sustitutos 3,6 0,5
20% Rivalidad entre competidores existentes 4,0 0,8
100% 3,4

Fuente: Hax y Majluf, 1995.
Elaboracion: Propia, 2017.

En conclusidn, la industria puede clasificarse como atractiva, con altas barreras de entrada y con
bajo poder de negociacion de proveedores y clientes, o que da una ventaja importante y una
proyeccion de incremento en colocaciones retadora y agresiva. El objetivo a largo plazo de la
presente investigacion seria tener a casi toda la cartera cruzada con el producto microseguros;
esto, a pesar de que la mayor amenaza viene por el posible ingreso de grandes entidades al

mismo segmento.

4. Anélisis interno de la empresa

4.1 Historia y evolucién

Compartamos Financiera inicié operaciones en 1992 como la organizacién no gubernamental
(ONG) Habitat Arequipa Siglo XXI, liderada por el ingeniero Percy Tapia. El proyecto inicial
deseaba facilitar viviendas dignas, principalmente a migrantes de pocos recursos, con el
objetivo de mejorar su calidad de vida. En 1998 se convirtié en Edpyme Crear Arequipa y se
catalogé como la méas pequefia del sistema financiero nacional. Para inicios del nuevo siglo
amplié operaciones a Lima y se convirtié en el primer caso (en los Gltimos 20 afios) que una
entidad financiera de provincia migrara a la capital del Perd. En el 2009 se convirtié en
Financiera Crear y en el 2011 Compartamos S.A.B. de C.V. en México adquiri6 el 82,70% del

accionariado (Compartamos Financiera s.f.a).
Con esta compra Compartamos Financiera pasa a ser parte del Grupo Gentera en México
(primer puesto en Great Place to Work [GPTW] México) que tiene ocho empresas (Grupo

Gentera s.f.):

e Compartamos Banco. Institucion financiera con casi 30 afios de experiencia en el mismo

segmento de CF y ofreciendo los mismos productos (México).
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e Compartamos S.A. Institucién que ofrece solo un tipo de crédito a mujeres en Guatemala.

e Compartamos Financiera. Entidad financiera que ofrece activos y pasivos a la base de la
pirdmide (Perq).

e Yastas. Administrador de comisionistas bancarios en México de operaciones financieras al
segmento foco del grupo, base de la piramide (México).

e Aterna. Agente de seguros que disefia productos para los clientes de las tres entidades
financieras en México, Per( y Guatemala.

e Fundacion Gentera. Organizacion sin fines de lucro que desea promover la inclusién
social, focalizando sus esfuerzos en la educacion financiera de los clientes de bajos recursos.

e Fiinlab. Laboratorio de innovacion del grupo Gentera que innova en la creacion de nuevas
maneras de atender a los clientes, generando mayor valor para el cliente y la empresa.

e Intermex. Pago de remesas, especialmente enfocado en las remesas de Estados Unidos a

México provenientes de familiares migrados a este pais.

El Grupo Gentera, con mas de 20.000 empleados tiene ingresos anuales por MXN$® 20.000

millones y obtiene una utilidad neta de 16,5%.

4.2 Vision, mision y valores

CF tiene un claro enfoque en el cliente y se valida en la implementacion de las estrategias
internas de cara al cliente y empleado; este modelo le asegura tener una rentabilidad dptima en

Sus operaciones.

La vision de la financiera es la siguiente: «Ser la lider en microfinanzas en Peru, ofreciendo

servicios de ahorro, crédito, seguros y servicios de pago» (Compartamos Financiera s.f.b).

Asimismo, las autoras consideran que la mision de CF deberia ser la siguiente, siguiendo la
formulacion de misién propuesta por Fred R. David (2013): “CF ofrece un trato personalizado
agil y sencillo a nuestros emprendedores en todo el Perl quienes confian en la empresa,
obteniendo productos activos y pasivos y permiten crecer de manera conjunta con una
rentabilidad que le da sostenibilidad al negocio. CF desea otorgar a sus clientes valor
econdmico, social y humano a través de la vivencia de nuestros valores, donde se pone a la
persona en el centro, empezando por sus colaboradores, a quienes impulsa a tener un

crecimiento integral, lo cual permite alimentar la calidad del servicio y el foco en el cliente”.

5 Simbolo de pesos mexicanos.
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Tabla 14. Formulacion de la misién de Compartamos Financiera

Nuestra orientacion es hacia los hombres/mujeres de la base de la

1 Clientes piramide, emprendedores, en especial los independientes/informales
que no cuentan con acceso al sistema financiero.
.. Ofrecemos servicios de créditos individuales, grupales, seguros y
2 Productos o servicios L . . .
ahorros, direccionado a generar valor en el estilo de vida de los clientes
3 Mercados Nuestro objetivo es estar presente en todas las regiones del Perd.
. Implementar tecnologia de punta para que el camino hacia el sistema
4 Tecnologia P 9 P parag

financiero sea mas sencillo y &gil, con un proceso claro y preciso.

Preocupaci6n por la supervivencia, el

El crecimiento vendra del éxito de nuestros clientes, con quienes

crecimiento y la rentabilidad creceremos conjuntamente, asegurando una rentabilidad justa.
Nuestra mistica son la vivencia de nuestros valores, nuestro centro es
6 Filosofia la persona, que junto con el servicio, responsabilidad, pasion, trabajo
en equipo y rentabilidad.
Ofrecer un trato personalizado y un vinculo importante con nuestros
7 Autoconcepto clientes, llegando a tener los clientes con may or satisfaccion del
mercado.
Enfocados en contribuir con la sociedad otorgando valor econémico,
8 Preocupacién por la imagen publica valor social y valor humano, a través del bien com(n y generacion de
oportunidades.
L. Orientar el crecimiento integral de nuestros colaboradores a través del
9 Preocupacidn por los empleados

modelo Fisep: Fisico, Intelectual, Social, Espiritual y Personal.

Fuente: David, 2013.
Elaboracion: Propia, 2017.

4.3 Organizacion y estructura

Grafico 1. Organigrama de Compartamos Financiera

Gerencia Central de

Negocios
Gerencia de Gerencia de Gerencia de Gerencia de Gerencia de
Negocio Marketing Planeamiento Crédito Crédito Grupal
Seguros Estratégico Individual

Fuente: Compartamos Financiera, 2016.

El grafico 1 nos muestra que la Gerencia General tiene seis gerencias centrales donde

concentran mas de 3.700 colaboradores, tienen 80 agencias a nivel nacional y su sede principal

se encuentra Lima; los administrativos en la capital suman 250 personas al servicio de las

agencias (Compartamos Financiera s.f.a).
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Grafico 2. Organigrama de la Gerencia de Negocio Seguros

Gerencia de
Negocios Seguros

Asistente de | |
Negocios Seguros

Jefatura de Jefatura de Jefatura de
Entrenamiento Estrategia FFVV
Procesos Seguros
Seguros Seguros
M Entrenador 1 - Analista 1 - Analista 3
— Entrenador 2 — Analista 2 — Analista 4

“— Entrenador 3

Fuente: Compartamos Financiera, 2016.
Elaboracion: Propia, 2017.

Segun lo mostrado en el gréfico 2, la gerencia de Seguros debe contemplar un headcount de 15
personas divididas en jefaturas de Entrenamiento, dirigida a la fuerza de ventas (FFVV) de
campo; de Estrategia FFVV seguros (campafias push/pull y seguimientos a los Key Perfomance
Indicators [KPI]), y de Procesos Seguros (implementacion de mejora de procesos en todos los

canales).

4.4 Productos y servicios que ofrece

4.4.1 Creéditos

e Crédito Individual. Dirigido principalmente a independientes otorgandoles tres diferentes
opciones: Crédito Negocio, Vivienda, y Personal. Con préstamos desde S/ 500 hasta S/
200.000. El ticket promedio de este tipo de crédito es S/ 7.500.

e Crédito Grupal. Dirigido a mujeres de NSE D (no incluye pobreza extrema) que logran
establecer un grupo de hasta 12 mujeres a quienes se les otorga un crédito como grupo, con
el compromiso de que los pagos se realizaran por la deuda total del grupo cada 14 dias, en
un total de ocho cuotas. Este segmento de mujeres son personas con micronegocios al
menudeo, sin ingreso permanente y con distintas actividades que permiten sostener o apoyar

el hogar. El ticket promedio es de S/ 800.
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4.4.2 Ahorros

e Deposito plazo fijo. Con plazos desde 90 hasta 1.079 dias y un importe minimo de S/
3.000, con un abono de intereses con periodicidad hasta mensual. Actualmente es un
producto con tasas muy competitivas a nivel nacional, ofreciendo una TREA de 7% anual.

e Cuentas de ahorro. Con tasas anuales de hasta 1,5%, no requiere importe minimo y tiene
cero costos de mantenimiento.

e Ahorro Saper Mujer. Dirigido a clientes de crédito grupal, ofreciéndoles una tasa de 2,5%

anual, y sin costo de mantenimiento.

4.4.3 Seguros

e Seguro Emprendedor. Microseguro dirigido a clientes de crédito individual y grupal con
coberturas de vida y tiene una vigencia alineada al plazo del crédito.

e Seguro Compartamos. Dirigido a amigos y familiares de los clientes, que deseen adquirir

un microseguro de vida.

4.5 La cadena de valor

Gréfico 3. Cadena de valor de Compartamos Financiera

Infraestructura: Excelente clima laboral, cultura de valor social. econdémico y humano, centradaen la
persona. Disefio de la infraestructura de acuerdo a la mistica de la empresa.

Gestion de Recursos Humanos: En reclutamiento, entrenamiento y compensaciones atiende a 3.100
colaboradores y homologa metodologias con Gentera para entrenar a su gente, por ejemplo, ADL.

Desarrollo de tecnologia: El area de Tecnologias de la Informacion soporta el disefio de los productos y su
implementacion en todos los sistemas operativos. Tiene un area de investigacion de mercado que prevee los cambios.

Abastecimiento: Centraliza los requerimientos principalmente de las areas de producto y marketing para realizar
cotizaciones donde la economia de escala contribuya al costo de los productos de CF.

Logistica de Operaciones Logistica de Ventasy Servicio
entrada Soporte a ventas | salida Marketing postventa
Pasivos (cuentas | enplataformay | Productos Equipo de ventas Atencion de
de ahorrosy caja, y en activos (créditos | directa (proactivoy reclamos en
plazos fijo). indicadoresde |y seguros),y reactivo), que plataforma,
Financiamiento atencion y adquisicion de gestiona también evaluacion de
del Grupo efectividad de | clientes. cartera y mora. El satisfaccion del
Gentera. procesos. marketing se cliente.

desarrollaen

agencia, no en los

medios.

Fuente: Porter, 1985.
Elaboracion: Propia, 2017.

El grafico 3 muestra la cadena de valor de CF. Se puede observar que algunas de las actividades
que generan valor y son fuente de diferenciacién son la cultura de la compafiia, centrada en el

valor social, econdmico y humano, donde la persona es el centro; ventas y marketing, con un
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equipo muy alineado con la cultura y enfocados en la relacion uno a uno con los clientes y el

servicio postventa.
4.6 Matriz FODA
La matriz FODA permitira cerrar la etapa de diagndstico interno y permitira delinear estrategias

para el producto a desarrollar partiendo de la interrelacion entre las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas.
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Tabla 15. FODA cruzado

Fortalezas

Debilidades

Respaldo financiero del Grupo Gentera y reestructuracion de negocio de microseguros Per(.
Mejor precio en el mercado con beneficios tangibles en vida.

Enfoque de descentralizacion en todas las regiones del Pert

Impacto social al llegar al NSE D, con alta vinculacion entre cliente y ejecutivo (cultura del

grupo).

il A

1. Fuerza de ventas orientada al logro no a la venta
responsable (el seguro no es producto foco).
2. Elseguro es un producto con bajo posicionamiento en la financiera.
Empresa en pleno crecimiento, con un alto nivel de desorden interno
4. La penetracion del producto seguro depende directamente de la colocacion de créditos
grupales.

w

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

Hoo~NogkrwdE

Prevencion de desastres naturales

Informalidad laboral

Periodicidad de ingresos (diarios/semanales)

Inflacién controlada

Crecimiento del empleo en mujeres

Distribucion de NSE en Lima y provincias, inequitativa
Potencial de ahorro del NSE D

Interconexion en el NSE D

Climatoldgica: llegada del Nifio Costero.

. Nuevo reglamento legal de seguros impulsa su colocacion.

Aprovechar el know how y el respaldo financiero del Grupo Gentera para incrementar las ventas aln
con desastres naturales, manteniendo un crecimiento agresivo a nivel nacional buscando la
descentralizacion y ofreciendo un producto mas sencillo de obtener (F1, F3, 01, 06).

Enfocar nuestro modelo comercial en ofrecer el producto (accesible en precio) teniendo en
consideracién la informalidad laboral y periodicidad de ingresos caracteristicos del grupo objetivo
(F2, 02, O3).

Destacar la innovacion de modelo de negocios y su impacto social con el sector informal al
acomodarnos a la periodicidad de ingresos de nuestros clientes, especialmente mujeres
emprendedoras que el dia de hoy tienen mayor oportunidad de ahorro (F4, 02, 03, 05, 07)

Modificar el esquema de comisiones para obtener mayor protagonismo en la fuerza de ventas
buscando sensibilizar la necesidad de asesorar a nuestros clientes, sobre todo en los momentos
mas vulnerables (D1, O1).

Solicitar una estructura méas potente en CF para implementar las tacticas necesarias que
incremente el posicionamiento interno y poder abarcar el crecimiento inminente del producto
al tener mejores oportunidades en su colocacién (D2, 05, 06, 09).

Implementar un modelo comercial que permita un crecimiento ordenado y sostenible (D3, 02,
05, 09).

Disefiar un producto de seguros no dependiente de otro producto que se pueda ofrecer a otro
universo y ampliar nuestra cartera (D4, 06, O7).

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

N =

Politicas de reduccion de la pobreza e inclusion social

indice de confianza del consumidor en disminucion

Entrada de nuevos competidores por la atractividad del modelo de
negocio

Climatoldgica: llegada del Nifio Costero y su impacto en la
reprogramacion de créditos de CF

Apoyarnos en el respaldo del Grupo Gentera para invertir en la busqueda de nuevos segmentos que
vaya acorde con el crecimiento del pais. Asimismo, aprovechar la espalda financiera que nos otorga
para soportar las coyunturas climaticas y su impacto en el P&L (F1, Al, A4)

Redisefiar constantemente el producto para asegurar que tengamos una oferta potente en precio que
mitigue que la entrada de nuevos competidores impacte de manera importante en el churn del negocio
(F2, A3)

Enfocar el modelo comercial hacia el beneficio del impacto social, intentando disminuir la
desconfianza natural del consumidor mostrandole beneficios tangibles del producto (F4, A2).

Entrenar a la fuerza de ventas bajo el concepto de cross selling, un cliente con mas productos
cruzados tiene menor ratio de abandono lo cual debe mitigar el efecto de ingreso de nuevos
competidores o de agresividad de los actuales. Asimismo, incluir la planificacion como parte
importante para acompafar el crecimiento del pais con la reduccion de la pobreza e inclusion
social (F1, F2, F3, Al, A3).

Aprovechar el crecimiento del producto base a pesar de las circunstancias climatoldgicas,
dado que CF puede afrontar actualmente dicho declive en la rentabilidad (D4, A4).

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Capitulo I11. Investigacion de mercados

1. Objetivo general

Determinar el potencial de la propuesta de un microseguro dirigido a clientas del crédito grupal

de Compartamos Financiera.

no

Objetivos especificos

o Evaluar las variables clave del sector desde el punto de vista de los especialistas
entrevistados.

e Identificar formas de pago mas valoradas.

e Identificar formas de comunicacion mas valoradas.

¢ Identificar formas méas valoradas de contacto inicial (para afiliacion).

e Identificar intencion de compra.

3. Metodologia

Se empled un disefio de dos fases: exploratorio y concluyente (Malhotra 2008). La fase
exploratoria tuvo como objetivo brindar informacion y comprensién del mercado de
microseguros dentro de un macro y microentorno, e incluyé entrevistas con expertos del sector
y del segmento, revision de fuentes secundarias y mini focus group con el segmento objetivo a
fin de identificar ventajas y desventajas que el consumidor considera en nuestra propuesta y en
las propuestas de la competencia. En la fase concluyente se realiz6 un estudio cuantitativo cuyos

resultados permitieron tomar decisiones relacionadas con el plan de accion de la propuesta.

3.1 Fase exploratoria

En primer lugar, se revisaron fuentes secundarias.

e Las personas del crédito grupal de CF (a quienes va dirigido el microseguro) son mujeres
con una edad media de 39 afios, que viven en familias de cinco personas en promedio, con

carga familiar de tres hijos en promedio, y un nivel de educacion secundaria trunca o

completa (Dichter y Neira Research Network 2016).
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e Por el lado de imagen de marca, CF tiene un nivel de recordacion alto entre sus clientes
(48%) pero bastante bajo a nivel de prospectos (6%, Mi Banco estad en 22%). La accion
publicitaria que genera mayor recordacion son los folletos. Entre sus propios clientes
Compartamos Financiera ha logrado alta preferencia: el 85% la considera su entidad
preferida. Las clientes de CF tienen un vinculo emocional con la empresa, perciben que les
brinda seguridad econémica y confianza, valoran la asesoria personalizada e informacion
clara (Ipsos Pert 2016b).

En segundo lugar, a fin de tener una visién mas amplia de las caracteristicas de la industria, se
llevaron a cabo siete entrevistas en profundidad con actores clave relacionados con el sector (ver

guia de preguntas en el anexo 1). Se obtuvo la siguiente informacion:

e Existe una falta de cultura de prevencion en el target, incluyendo prevencion ante problemas
de salud. En este contexto, el contar algun tipo de seguro no es relevante para ellos.

e Seguros es un sector con alto potencial debido a su bajo nivel de penetracion,
particularmente en personas de NSE D, por lo que representa una oportunidad muy
significativa y de gran valor social.

o Existe riesgo de entrada de nuevos competidores pues es un mercado en desarrollo. Existen
grupos financieros que ya han puesto en marcha acciones para llega a este segmento. Por
ejemplo, el BCP por medio de la compra de las acciones de Mi Banco o Financiera
Edyficar.

Finalmente, se realizaron 08 mini focus group: 04 con mujeres, clientes del crédito grupal de
Compartamos Financiera que actualmente no cuentan con el microseguro; y 04 con mujeres,
clientes del crédito grupal de Compartamos Financiera, que hayan gozado de los beneficios del
microseguro. El objetivo fue identificar ventajas y desventajas identificadas por el consumidor
en nuestra propuesta y en las propuestas de la competencia. Para las sesiones se empled una

guia de indagacion (ver anexo 2).

En general, ambos segmentos (clientes de CF con microseguro y clientes de CF sin

microseguro):

e Compartamos Financiera tiene connotaciones positivas: se les ve como una empresa que

permite la marcha y sostenimiento de sus negocios y sus familias al darles capital de trabajo
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en mejores condiciones que otras instituciones financieras (como bancos y otras
microfinancieras).

e Los aspectos positivos de Compartamos Financiera estdn dados por las condiciones
favorables: bajas tasas, desembolso rapido y cercania, tangibilizada mediante la relacion que
se establece con el asesor de ventas. Adicionalmente, la cercania se refuerza con el hecho
concreto de haber encontrado una entidad que confio en ellos, a diferencia de los bancos,
sobre los cuales se considera estan enfocados Unicamente a grandes negocios.

e Los atributos diferenciadores de marca que no estan siendo aprovechados por ninguna
entidad son: condiciones claras, trato, trayectoria, rapidez, relacion continua, desarrollo y

aspectos relacionados con la afinidad con clientes y accesibilidad

El segmento que aun no cuenta con el microseguro pero es cliente del crédito grupal:

¢ No ha tenido antes ningun tipo de seguro o microseguro. En casos aislados les han ofrecido
seguros de vida, que no han sido de su interés puesto que, la muerte es una posibilidad pero
gue no se ve cercana. Ademas, el costo es considerado como inaccesible.

e Luego de ver la propuesta de CF, se valora en primer lugar poder contar con proteccion con
facilidades de pago. Se considera facilidad de pago a la posibilidad de cargar el costo del
seguro al monto del crédito desembolsado. Se sefiala que eso no lo han visto en ninguna
alternativa que les hayan ofrecido antes.

e En segundo lugar, se percibe que las coberturas ofrecidas en el plan son beneficios que
responden a situaciones reales pues en todos los casos han tenido experiencias cercanas (por
ellos mismos o familiares / conocidos) donde la persona se ha visto imposibilitada de
trabajar por motivos de hospitalizacion, generando una situacion calificada como
“abandono” a la familia pues las imposibilita de generar ingresos y cubrir necesidades
bésicas.

e Adicionalmente, sorprende y genera reacciones favorables que por el costo indicado se
puedan tener tantos beneficios (en relacion a las coberturas presentadas).

o Cualitativamente, los productos que generaron mayores connotaciones positivas fueron:
renta hospitalaria, multiriesgo e intervencion quirdrgica pues se perciben como beneficios
que se pueden usar en situaciones més frecuentes y cotidianas.

e Especificamente la cobertura de multiriesgos o dafios, le dio mayor peso a la propuesta
general, dado que no tienen ningln tipo de experiencia con esta cobertura y sienten que son

muy vulnerables con los desastres naturales o incendios.
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e Respecto a las propuestas de microseguros de otras entidades: generan inseguridad pues en
su mayoria basan sus beneficios en cobertura de fallecimiento o de sepelio, lo cual no se ve
como una situacion cercana y no se encuentra valor en realizar un pago mensual.
Adicionalmente, no han logrado desarrollar confianza: no se tiene la seguridad que al

momento de fallecer se le pague el beneficio al familiar.

El segmento que ya cuenta con el microseguro:

¢ En la mayoria de los casos se reconoce que accedieron con dudas a adquirir el microseguro.
Sin embargo, “el pago no se siente” al estar cargado dentro del monto de dinero prestado.

e Se percibe que la nueva propuesta presenta claras mejoras respecto al producto que ellos
adquirieron y que lo mas atractivo de la propuesta actual es la renta hospitalaria, incluso se
conoce directamente a personas que han hecho uso del beneficio, lo cual ha reforzado la
credibilidad.

e La posibilidad de ampliar la cobertura a otros beneficios genera expectativa pues se percibe
que se trata de beneficios que responden a aspectos de la vida cotidiana.

e Respecto a las propuestas de otras entidades: si antes se consideraban poco atractivas (y

optaron por CF), hoy, frente a la ampliacion de beneficios de CF, pierden mas relevancia.

En conclusion: tanto clientes como no clientes perciben una propuesta diferencial en el producto

que se propone relanzar.

3.2 Fase concluyente

Se sometio la idea de negocio a evaluacion de sus potenciales clientes, utilizando la técnica de
entrevistas telefénicas (Malhotra 2008). El universo estuvo conformado por mujeres de NSE D,
clientes del crédito grupal de CF, residentes en la ciudad de Lima Metropolitana y de las

principales ciudades donde tiene operacion Compartamos Financiera.

Con el fin de superar las limitaciones de las encuestas telefdnicas, se realizaron diez encuestas
piloto en personas del publico objetivo con el fin de evaluar el entendimiento del cuestionario,
el mismo que fue respondido por teléfono. Luego de recibir el feedback, se incluyeron las

mejoras propuestas.
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3.2.1 Disefio muestral
Se realizd un muestreo aleatorio con salto sistematico aplicado a la base de datos de CF del total
de clientes con crédito grupal vigente.

3.2.2 Muestra y margen de error
Considerando el tamafio de la base de datos, la muestra estuvo conformada por 384 unidades
muestrales, la cual se obtuvo por medio de la siguiente férmula de poblacion finita (Malhotra
2008).
B Nog?Z7?

(N —1)e? + 0222

n

Donde:

n = Tamafo de la muestra.

N = Tamafio de la poblacion.

o = Desviacion estandar de la poblacién (0,5).

Z = Unidades de desviacion estandar que existen en la distribucion normal, con un nivel de
confianza del 95% (z = 1,96).

e = Margen de error = £5%.

4, Resultados

En el anexo 3 se presenta el cuestionario, y en el anexo 4, los resultados obtenidos.

Para este segmento, el relacionamiento presencial con el asesor comercial juega un rol

importante, tanto para el momento de la afiliacién como para resolver dudas.

e El boca a boca, sea via comentarios de familiares, amigos o de personas que ya usaron el
microseguro es también un factor importante para obtener informacion.

e Laweb no es un punto de contacto relevante para este segmento.

e Ante la eventual situacion de no poder trabajar, la tercera parte de las encuestadas (29,4%)
sefiala que la alternativa para cubrir sus necesidades econdmicas es dinero provisto por su
esposo 0 pareja. Los recursos propios son la segunda via mas relevante de financiamiento
(como venta de bienes o ahorros).

e Sobre la propuesta en si, el 54,9% sefiala que probablemente si o definitivamente si estaria

interesada en adquirir el microseguro ofrecido. Esta proporcion sube a 59,6% cuando se

hace mencidn al precio de venta (S/ 8,00 al mes).
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e Respecto al sistema de pagos, la alternativa mas valorada es que el préstamo incluya los 32
soles de costo del seguro por cuatro meses (tiempo promedio del crédito base). Sin embargo,
vale la pena no descartar en el disefio de la propuesta que la cuarta parte prefiere optar por el
pago mes a mes (25,8%).

¢ Finalmente, la expectativa de tiempo para recibir el desembolso del beneficio del seguro (en

caso de ser usado) se concentra entre cero a 3 dias (68,5%).

5. Estimacion de la demanda

Para la estimacion de la demanda se emple6 el método de informacién indirecta basado en los
resultados obtenidos en el estudio de mercado.

De acuerdo con informacion de la empresa, el 58,1% de los clientes del crédito grupal no estan

afiliadas al seguro (198.818 personas).

Se estim6 la demanda potencial partiendo de la base actual de clientes sin seguro. Para
determinar la cantidad de clientes potenciales se utiliz6 la ponderacion de resultados
desarrollada por Poppe, a partir de lo cual se determina gque existe una de 24% de probabilidad

de adquirir el seguro (Poppe 1984).
En la tabla 16 se puede ver el detalle del calculo y la estimacién al 2020; con esto se determina
que el seguro pasaria de un 43,8% de penetracién en el 2017 a un 75,3% de penetracion en el

2020.

Tabla 16. Estimacion de la demanda

Actual Corto plazo Mediano plazo Largo plazo
2017 2018 2019 2020

Clientes actuales del 342.272 416.502 499.429 588.577
crédito grupal
Clientes con seguro 41,9% 143454 | 419% 174566 | 559%  278.941 | 66,4%  391.087
Clientes sin seguro 58,1%  198.818 | 58,1% 241936 | 44,1%  220.489 | 33,6%  197.489
Clientes dispuestos a
adquirir el seguro (S/ 8 al 24,0% 58.058 24,0% 52.912 24,0% 47.392
mes)
TOTAL CLIENTES 0 0 0 0
CON SEGURO 419% 143454 | 55.9% 232.624 | 66,4%  331.852 | 745%  438.480

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Capitulo IV. Planeamiento estratégico

1. Estrategias genéricas

Se adopta una estrategia de enfoque en diferenciacion pues se busca desarrollar un producto que
incluye, en conjunto, cinco coberturas. Esta oferta conjunta actualmente no se ofrece en el

mercado de microseguros (Porter 2008b).

2. Estrategias de crecimiento

Para el desarrollo de estrategias de crecimiento se tomd como referencia la matriz de Ansoff
(1965). Segun esta, se debe seleccionar una estrategia de crecimiento adecuada dependiendo de

si el mercado y el producto a trabajar existe o es nuevo.

Al tratarse del relanzamiento de un producto que ya existe dentro de un mercado existente, el
crecimiento del microseguro de proteccion requiere el establecimiento de una estrategia de

penetracion de mercado (Ansoff 1965).

Las autoras de la presente investigacion consideran conveniente trabajar esta estrategia pues el
segmento de Crédito Grupal es el de mayor crecimiento de clientes para CF (46,6% en el ultimo
afio), lo que lo hace ideal para el cross selling e impulsar la penetracion del microseguro, el cual

proyecta terminar el afio 2017 con un 41,9% de penetracion de venta cruzada.
3. Determinacion de los objetivos de marketing
Los objetivos responden a tres pilares de la empresa: desarrollo de penetracidn, seguros

colocados y margen bruto. La descripcidn de estos objetivos en el corto, mediano y largo plazo

se pueden observar en la tabla 17.

25



Tabla 17. Objetivos de marketing

Objetivo

Corto plazo
2018

Mediano plazo
2019

Largo plazo
2020

Medicion

Penetracion

Seguros colocados
% margen bruto

55,9% de la cartera
de crédito grupal
519.705

33,2%

66,4% de la cartera
de crédito grupal
791.112

34,9%

74,5% de la cartera
de crédito grupal
1.259.691

35,4%

% de la cartera
cruzada

# de colocaciones
Estado de resultados

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

4. Estrategia de segmentacion

El objetivo de emplear criterios de segmentacion es tener en cuenta las diferencias entre los
clientes al momento de plantear el plan de marketing (Kotler y Keller 2012).

Para delimitar e identificar al mercado meta se han empleado diferentes variables:

e Clientes de Compartamos Financiera, del crédito grupal.

o Geografica. Se trabajara a nivel nacional, relanzando el producto en los departamentos
donde ya se encuentra Compartamos Financiera: Tumbes, Piura, Lambayeque, La Libertad,
Ancash, Lima, Ica, Arequipa, Moquegua, Tacna, Puno, Cusco y Junin. Es posible entrar a
otras geografias acompafiando el crecimiento de apertura de tiendas de la financiera.

e Demogréfica. Mujeres, clientes del crédito grupal de CF, de NSE D.

El mercado meta son mujeres de NSE D, clientes del crédito grupal de CF, residentes en Lima y

en 12 ciudades del pais en donde CF tiene presencia.

5. Estrategia de targeting

La estrategia de targeting serd de concentracidén en un segmento Unico pues se enfocara en un
segmento especifico: las clientes de CF que cuenten con un crédito grupal, el cual es el
segmento con mayor proyeccion de crecimiento en CF.

Enfocar la estrategia en el segmento de crédito grupal permite tener un mayor universo de
clientes a quienes cruzar este producto, logrando mayor escala y haciéndolo mas rentable a nivel

financiero.

En la tabla 18 se visualizan las diferencias entre la cantidad de clientes del crédito individual y

grupal, asi como la proyeccién de crecimiento de ambos segmentos hasta el 2020.
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Tabla 18. Numero de clientes por segmento

Tasa de
Segmento 2017 (actual) 2018 2019 2020 crecimiento
Crédito Individual 169.844 193.922 217. 281 241.377 12,4%
Crédito Grupal 342.272 416.502 499.429 588.577 19,8%
Total 512.116 610.424 716.710 829.953 17,5%

Fuente: Compartamos Financiera, s.f.c.
Elaboracion: Propia, 2017.

6. Estrategia de posicionamiento

Para esta etapa, se toma como referencia el enfoque de bull’s eye sefialado por Kotler y Keller

(2012). Con este punto de partida, el grafico 4 muestra la estrategia de posicionamiento para el

seguro de proteccion de CF, resumiendo el contenido y contexto de la misma.

Gréfico 4. Estrategia de posicionamiento (bull’s eye) para el microseguro de proteccion de

Compartamos Financiera

Valores/Personalidad

Amable

Z00

Puntos de paridad

Cercano

Precio
adecuado

Tramite

sencillo
Mantra

Protege a quien
més lo necesita

Coberturas
distintas y
atractivas

Asesoria
continua

Puntos de diferencia

Peces -
Colores

llamativos

Propiedades de ejecucion

Fuente: Kotler y Keller, 2012.
Elaboracion: Propia, 2017.

uestra interés

multiplicaciéon

El eje del posicionamiento planteado es la proteccion que se instala como mantra para

considerar que el principal objetivo es la proteccion, pensando en el bienestar del cliente y de su

familia.
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Los puntos de paridad estan relacionados a lo accesible del precio y su afiliacion, ademas que su

reclamacidn es sencilla.

Los puntos de diferencia clave hacen referencia a los actuales diferenciadores como las
coberturas (que no existen en el mercado de microseguros) y una asesoria continua y

personalizada.
7. Estrategia competitiva

El Pert es considerado como uno de los paises pioneros en cuanto al desarrollo de seguros
inclusivos para el segmento D, actualmente la tasa anual de crecimiento de este tipo de seguro
es del 11.7% lo cual abre la posibilidad para nuevos mercados y nuevas oportunidades de

expansion. Juan Luis Jaureguy (2017) Conferencia Internacional de Microseguros XIII, Per()

Como empresa retadora, la estrategia competitiva a implementar para el seguro de proteccion es
la de ataque de flancos (Kotler y Keller 2012). Se empleara esta estrategia pues se atacara un

segmento que adn tiene vacios en el servicio recibido por otras financieras.

Como se puede observar en la tabla 19, en el mercado existen productos similares
comercializados por cajas y financieras. Este contexto vuelve critico el relanzamiento con el que
se busca diferenciar el microseguro de CF, ampliando su alcance a beneficios tangibles en vida.

El detalle de montos coberturas de Comparamos Financiera se puede observar en el anexo 5

Tabla 19. Coberturas de CF y de la competencia

o — 8 @ c
s © o o= © O © =]
2 e gz %2z 53 5. 8% 2
Entidad £ T cs 88 € = ER 2 o5 =
S & @35 % S G < .C Qg S =
o} wn o % © © 8 n = a £ o L= >
= 3 OE® L '= ()] = 3
< e =] [a = © c T S
[N © 8 k=) -
Mi Banco X X
Financiera
. X X X
Confianza
Caja Arequipa X X
Caja Piura X
Caja Cusco X X X
Caja Trujillo X X X
Compartamos
P X X X X X

Financiera Nuevo

Fuente: Compartamos Financiera, s.f.d.
Elaboracion: Propia, 2017.

28



A continuacion una resefia de la principal competencia de CF y los productos de seguros

optativos que ofrece actualmente en el mercado:

Mi Banco: A principios del 2014, Mi Banco fue adquirido por Edyficar, quien desde el

2009 pas6 a ser parte del Grupo CREDICORP al convertirse en subsidiaria del Banco de

Crédito del Perd. Su mision estd basada en dos pilares: Misidén Social y Rentabilidad

Financiera que se denomina “Inclusion Financiera”. Cuentan con un modelo de cobertura

relacional con 4 ejes: a) Trabajos en campo, b) Se adapta al cliente, c) Brinda un servicio

integral, d) Relacion de confianza. Los microseguros que ofrecen son:

Individual de accidentes familia protegida: Para casos de muerte accidental, invalidez
total y permanente por accidente y/o desamparo subito familiar por una prima mensual
equivalente a S/ 3.00. Es decir, si el asegurado tiene un accidente y fallece, o si él
fallece en el mismo accidente con su cényuge o conviviente declarada en la péliza, el
seguro otorgara a sus beneficiarios una suma fija total de S/ 15,000.00. En caso quede
en situacion de invalidez total y permanente debido al accidente, el seguro le otorgara
una suma fija total de S/ 5,000.00. El Seguro se solicita en cualquier momento de la
evaluacion crediticia o hasta en el momento previo al desembolso del préstamo. Aplica
para personas entre 18 y 65 afios de edad

Familia Protegida: Para casos de muerte accidental, invalidez total y permanente por
accidente y/o desamparo subito familiar por una prima mensual equivalente a S/ 4.50.
Es decir, si el asegurado o su conyuge tienen un accidente y fallecen, o si ambos
fallecen en el mismo accidente, el seguro otorgara a sus beneficiarios una suma fija total
de S/ 15,000.00 por cada asegurado. En caso quede en situacion de invalidez total y
permanente debido al accidente, el seguro le otorgara una suma fija total de S/ 5,000.00
a cada asegurado. Tanto el titular como el conyuge deben tener entre 18 y 65 afios de
edad.

Proteccion Financiera: En caso de fallecimiento o invalidez total y permanente, se le
otorga al cliente o a sus beneficiarios el monto del préstamo desembolsado. Es valido
s6lo para personas naturales entre 18 y 70 afios de edad y se solicita en el momento de
la evaluacion crediticia o en el desembolso del préstamo. La prima de seguro se calcula
en funcidn al plazo original del préstamo, multiplicando la tasa correspondiente por el

monto original del préstamo.
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Caja Arequipa: Dedicada a la micro intermediacién financiera, inici6 operaciones el 10 de
marzo del afio 1986 con el objetivo de beneficiar a los diversos sectores de la poblacion que
no contaban con respaldo financiero de la banca tradicional. Hoy en dia cuenta con méas de
121 agencias, distribuidas en todo el pais y una creciente red de atencion que asciende
a mas de 925 Agentes Caja Arequipa, en Lima, Callao y el norte del pais. ElI microseguro

que ofrece es:

e Familia Segura: Cubre hospitalizacion hasta un maximo de 30 dias por afio, siempre y
cuando la hospitalizacion supere las 24 horas. Tiene una prima desde S/.6.50 y la edad
méaxima de ingreso es de 65 afios. Las coberturas que ofrece son: Renta Hospitalaria por
accidente y enfermedad (Méaximo 30 dias) S/. 150.00 diarios e Indemnizacién por
fallecimientoS/. 1,000.00.

e Microseguro de Vida Caja: Tiene una prima de S/.2.50 y la edad méxima de ingreso
es de 65 afios. Las coberturas que ofrece son: Muerte Natural o Accidental: S/.7,500.00,
Reembolso por gastos de Sepelio hasta: S/.2,000.00, Desamparo Subito Familiar:
S/.6,750.00

Financiera Confianza: Es parte de la Fundacion Microfinanzas BBVA, una institucion sin
fines de lucro que nacié como un acto de la responsabilidad social corporativa de Grupo
BBVA, con el objetivo de impulsar el desarrollo econémico y social sostenible e inclusivo

de las personas vulnerables mediante las Finanzas Responsables Productivas Responsables.

e Seguro Mudltiple: Este seguro tiene por objeto brindar cobertura a la familia del
asegurado, en caso de muerte natural, accidental o invalidez total y permanente por
accidente del Asegurado. Cobertura: Muerte natural S/. 4,500, Muerte por accidente
S/. 10,000, Muerte accidental en transporte publico S/. 10,000, Invalidez total y
permanente por accidente S/. 10,000, Desamparo subito Familiar S/. 10,000, Gastos de
curacion por accidente (Hasta y por evento) S/. 500, Sepelio por muerte accidental S/.
2,500

Caja Piura: Inicio sus operaciones en 1982 con un capital aportado por la Municipalidad de

Piura de US$ 82,000 siendo el crédito prendario su primer producto financiero.

e Seguro de Vida: En caso de fallecimiento del asegurado, Muerte Natural o Accidental

otorga S/.5,000.00. Los requistos son: Ser Cliente de Caja Piura y, que mantengan

30



créditos vigentes con forma de pago mensual con cargo en la cuota del crédito, edad
maxima de ingreso: 60 afios y edad de permanencia: hasta cumplir los 65 afios de afios
de edad

Caja Cusco: Con inicio de operaciones en 1988 daba servicios de crédito prendario. Al

segundo fio de funcionamiento se le autoriz6 prestar los servicios de captacion de ahorros del

publico y al tercer afio el otorgamiento de créditos a la pequefia y microempresa y

posteriormente otras modalidades de créditos.

Microseguro de Vida: Brinda proteccion familiar a la poblacion de bajos ingresos,
frente a la ocurrencia de pérdidas derivadas de riesgos humanos que las afecten, pueden
afiliarse todas las personas naturales que tengan entre los 18 a 65 afios de edad, sus
coberturas son de acuerdo a cada plan: PLAN A: Indemnizacion por fallecimiento del
titular S/.6,000.00 / Auxilio funerario S/. Auxilio funerario S/. 2,000.00, Desamparo
familiar subito S/. 2,000.00. Valor de Prima Mensual S/.2.50. PLAN B: Indemnizacion
por fallecimiento del titular S/.10,000.00 / Auxilio funerario S/. Auxilio funerario S/.
3,500.00, Desamparo familiar subito S/. 3,000.00. Valor de Prima Mensual S/.4.00.

Caja Trujillo: Inicido operaciones en 1984 apoyando el crecimiento microempresarial,

logrando consolidarse como una institucion orientada al apoyo crediticio a las PYME. Su

mision se basa en “Promover la satisfaccion de sus clientes a través de soluciones financieras

integrales y oportunas, contribuyendo al desarrollo econdmico y social del pais”

Seguro de Proteccién Accidental: Pueden afiliarse todas las personas naturales entre
18 y 69 afios y 364 dias de edad, pudiendo permanecer asegurados hasta los 74 afios y
364 dias de edad. Sus coberturas van de acuerdo a cada plan: Plan 1: S/. 22,500 -
Muerte Accidental /S/. 15,000 - Desamparo familiar subito /S/. 1,000 - Traslado de
restos por Muerte Accidental. Valor de Prima Mensua: S/3.50. Plan 2: S/. 8,000 -
Muerte Accidental / S/. 10,000 - Desamparo familiar subito/S/. 1,000 - Traslado de
restos por Muerte Accidental * /Hasta S/. 9,000 - Renta Hospitalaria por Accidente.
Valor de Prima Mensua: S/4.00

Microseguro de Sepelio: Pueden afiliarse cualquier Persona Natural cliente de Caja
Trujillo y su entorno Familiar. Podran asegurarse las personas cuyas edades oscilen
entre los 18 afios y 67 afios, once meses y 29 dias. La edad méaxima de permanencia en

el presente seguro es hasta los 69 afios, once meses y 29 dias. El Valor de la prima es
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de S/. 3.00 mensual. Su cobertura es: Gastos de Sepelio S/. 6,000.00, Repatriacion de
restos del exterior S/. 1,000.00, Traslado de Restos de Lima a Provincias y Viceversa S/.
1,000.00, Desamparo Familiar Subito S/. 5,000.00, Gastos de curacion por Accidente,
seguido de muerte S/. 300.00.

e Seguro siempre Protegido: Pueden afiliarse todas las personas naturales entre 18 y 75
afios y 364 dias de edad, pudiendo permaecer asegurados hasta los 80 afios y 364 dias
de edad. El valor de prima anual es de S/. 57.60. Sus Coberturas son: Muerte
Accidental S/. 5,000.00, Fractura de Huesos por Accidente S/. 450.00 (S/ 150 por

evento, hasta 3 eventos), Reembolso por Gastos Médicos por Accidente, hasta S/ 3,000.

Como se puede apreciar, actualmente no existe un producto con las coberturas que se plantea
relanzar, y habiendo identificado esta falencia en el mercado, CF lograria una ventaja al atacar
por los flancos, ofreciéndole al cliente 4 coberturas que se pueden reclamar en vida y 1 de

fallecimiento.

8. Estrategia de marca

Para el relanzamiento de este producto se utilizara la estrategia de extension de marca por medio

de una extension de categoria (Kotler y Keller 2012).

CF es una marca que ya ha avanzado en su desarrollo: tiene un top of mind de 48% en sus
clientes y especificamente en los clientes de crédito grupal un nivel de satisfaccién del 93% (top
to box) (Dichter y Neira Research Network 2016; Ipsos Per( 2016b). Estos indicadores se han

logrado junto con el desarrollo de sus productos activos y pasivos.

Ahora, se espera desarrollar el segmento de microseguros bajo el nombre “Seguro Proteccion
Compartamos”, usando de esta forma la fortaleza de la marca paraguas Compartamos y su
fuerte asociacion con atributos como asesoria personalizada y con ejecutivos que brindan buena
informacion.

9. Estrategia de clientes

La estrategia se basara en la estrategia de clientes 1 to 1 o diferenciacion por valor planteada por

Peppers y Rogers (2000), la cual busca:
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Identificar. Grupos de clientes segun su antigiiedad en seguros (primer ciclo, segundo ciclo,
etcétera).

Diferenciar. Los clientes que renuevan el seguro en menos de cuatro ciclos.

Interaccién. Se realizara un seguimiento de cada contacto con el cliente en los diferentes
puntos de atencién: Asesoria directa, telefénica, web, para asegurar la respuesta a este grupo
con una atencion mas personalizada y con una prioridad mayor.

Personalizacion. Serd a través de dos aspectos: mediante la técnica de ventas utilizada

segun el tipo de cliente; y el precio diferenciado.
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Capitulo V. Técticas de marketing

La mezcla de marketing se ha elaborado en funcién a los planteamientos para marketing de
servicios desarrollados a continuacion (Lovelock et al. 2004).

1. Estrategia de producto

El microseguro de proteccién CF que se planea relanzar es un producto cross selling que se
ofrece a los clientes del producto base de mayor crecimiento en CF: el crédito grupal
(Compound Annual Growth Rate, CAGR = 19,8%).

El crédito grupal se otorga a mujeres de NSE D (no incluye pobreza extrema) que logran
establecer un grupo de hasta 12 mujeres a quienes se les otorga un crédito como grupo, con el
compromiso de que los pagos se realizaran por la deuda total del grupo cada 14 dias, en un total

de ocho cuotas (cuatro meses).

Para el disefio de la estrategia de producto se considera una perspectiva holistica por medio de la
cual se integran los servicios basicos y los complementarios con el objetivo de incrementar el
valor y el atractivo hacia los clientes. Con ese fin, se ha desarrollado cada elemento de la

herramienta denominada “flor del servicio” (Lovelock et al. 2004).

La tabla 20 profundiza a la figura de la flor del servicio del seguro de proteccion de CF en cada

uno de sus elementos.
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Tabla 20. Componentes de la flor del servicio

Componente

Descripcion

Informacion

La informacion se les brindara a los prospectos a través de diferentes medios como afiches, folletos,
videos en sefial de televisidn cerrada de las agencias de CF, pagina web, Facebook y Google Ads. A
los clientes se les entregara mayor detalle en la péliza contratada y solicitud de afiliacién.
Adicionalmente, el cliente tiene la oportunidad de absolver todas sus dudas con la promocién del
producto en campo, donde los asesores de negocios ofrecen dicho producto como venta directa,
siendo previamente entrenados en producto, técnicas de ventas, resolucion de problemas y en ética en
negocios.

Consulta

El principal medio de consulta del cliente de CF es el asesor de negocios, con quien tiene atencién
personalizada; por lo tanto, es quien responde a la mayoria de sus observaciones y orienta al cliente
en todo momento, sea presencialmente o por teléfono.

El segundo canal de consultas es la plataforma en la agencia, donde el cliente normalmente se acerca
a realizar tramites.

Finalmente, se pueden realizar consultas via inbox de Facebook.

Toma de
pedidos

El proceso de solicitud de adquisicién del microseguro se realiza en paralelo con la solicitud del
crédito, lo cual facilita mucho la toma de datos porque los obtiene del producto de crédito y los
replica en la solicitud de seguros.

Facturacién

Boleta de pago del microseguro con informacion detallada del monto pagado segun el seguro
obtenido

Pago

El cliente podré realizar el pago del microseguro a través del financiamiento del mismo; es decir, se
afiade el monto total del seguro al crédito desembolsado. De esta manera el pago del seguro es Unico,
total al inicio de la vigencia, y dura cuatro meses, como su crédito.

Hospitalidad

Por medio del sistema de consultas se impulsara un trato amable y centrado en el cliente, basando
esto en la capacitacion a los asesores de CF. Esto incluye el cumplimiento de un protocolo de
atencion, tanto para el momento de las consultas como para el momento de la afiliacion, el cual
contendra indicadores de relacionamiento como saludo de bienvenida, claridad de la informacién,
etcétera.

Cuidado

CF se preocupa mucho de cuidar la seguridad de los clientes en las oficinas que, al estar ubicadas en
la localidad de los segmentos D, requiere seguridad constante. Por otro lado, contar con el seguro de
proteccion permite a los clientes tener asesorias sobre métodos de ahorro y educacion financiera, ello
con el fin que los clientes puedan tener conocimiento y tomar mejores decisiones relacionadas con
sus escasos excedentes de dinero y sobre la prevencion. Ademas, con el microseguro se incentiva la
prevencion, lo cual cobra relevancia considerando que, al ser personas de NSE D, son mas
vulnerables a caer en pobreza extrema ante la falta de un ingreso (ver anexo 6).

Excepciones

Las excepciones de CF se dan por dos motivos:

¢ Resoluciones de problemas. Cuando la reclamacion de un siniestro toma mas tiempo del debido,
un colaborador de CF visita al cliente con un obsequio y ofreciéndole las disculpas del caso.

e Manejo de reclamos. A través de los canales directos, donde se le responde en un tiempo maximo
de 30 dias (en promedio la respuesta estara en siete dias Utiles).

Fuente: Lovelock et al. 2004.
Elaboracion: Propia, 2017.

A continuacion, la tabla 21 detalla las diferencias en las coberturas y precio del producto actual

con el producto nuevo (relanzamiento)

Tabla 21. Comparativo de coberturas entre producto actual y producto nuevo

Producto nuevo

Rubro Producto actual .
(relanzamiento)

Fallecimiento por cualquier causa S/5.000 S/5.000
Sepelio S/ 3.500
Primer diagnostico de cancer S/ 2.500
Renta hospitalaria S/ 75 por 30 dias S/ 75 por 30 dias
Intervencion quirdrgica S/ 300
Multirriesgo S/ 2.500
Precio S/ 6,50 mensual S/ 8,00 mensual

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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2. Estrategia de precios

Considerando los objetivos de marketing, se implementa una estrategia de precios basada en el
valor (Lovelock et al. 2004).

Se genera valor hacia el cliente pues se le entrega cinco coberturas dentro del microseguro, las
cuales atienden necesidades inmediatas de proteccion por deterioro de la salud, multiriesgo y
fallecimiento, en un segmento donde este tipo de productos no es de facil acceso. La propuesta

minimiza las barreras de entrada con un precio accesible.

La propuesta de precio para el seguro es de S/ 8,00 por mes, con una vigencia de cuatro meses
(alineado al plazo de su crédito grupal). Esto ha sido validado por la investigacion de mercados,
gue muestra que el 59,6% tiene interés en contratar el seguro (top two box de la escala de

intencion de compra).

3. Estrategia de plaza

La estrategia para la entrega del servicio se basa en canales de distribucion directos, tanto en las
oficinas de CF como por medio de la visita de los asesores de negocios a los espacios del

cliente, que normalmente es su hogar.

De acuerdo con lo planteado por Lovelock et al. (2004), un reto importante es seleccionar el
canal que mejor satisfaga las necesidades del segmento objetivo. Conviene recordar que, de
acuerdo con los resultados de la investigacion de mercados realizada, para este segmento el
relacionamiento presencial con el asesor comercial juega un rol importante, tanto para el

momento de la afiliacién en campo, como cuando desea realizar tramites en las oficinas de CF.
4. Estrategia de promocién

De acuerdo con lo sefialado por Lovelock et al. (2004), ninguna empresa de servicio tendra
éxito sin una comunicacion eficaz. Por ello, la estrategia de promocién se desarrolla, en su

mayoria, via los principales puntos de contacto de los clientes del crédito grupal con CF: las

agencias y la fuerza de ventas.
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Los elementos de comunicacion seran desarrollados segun el modelo de los cinco pronombres

sugerido por Lovelock et al. (2004):

¢Quién es nuestra audiencia objetivo? Clientes del crédito grupal de Compartamos
Financiera.

¢Qué necesitamos comunicar y lograr? Es necesario comunicar los beneficios del
microseguro e implementar una cultura de prevencion. El objetivo es incrementar la
penetracion del microseguro en la cartera de clientes de crédito grupal.

¢ Cémo debemos comunicarlo? De forma directa, por medio de las agencias y la fuerza de
venta. Se debe usar un lenguaje claro, directo, sin tecnicismos, afin al target. Esta
comunicacion directa es una pieza clave para el relanzamiento del microseguro porque se
dan dos hechos importantes: sensibilizacion respecto de la marca, y la transmisién de
informacién. Adicionalmente, esta interaccion permite resolver de forma inmediata las
dudas del cliente y acumula los conocimientos del mercado para mejoras del producto.
Ademas de la comunicacion hacia el cliente o prospectos de clientes, se consideran
campafias de endomarketing cuyo objetivo es incentivar a la fuerza de ventas a incrementar
el cruce de ventas.

¢Donde debemos comunicarlo? Al ser un segmento de mercado especifico, la
comunicacién masiva no es una alternativa. La principal via de comunicacién es mediante el
pull se asesores, quienes cuentan con herramientas que facilitan la transmision del mensaje.
Los asesores son previamente capacitados en el producto, técnicas de venta y ética en
negocios. Otras herramientas de comunicacion son: folleteria, que puede ser obtenida por
medio del asesor o en las agencias, donde se incluye una explicacion detallada de los
beneficios; afiches relacionados con el microseguro dentro de las oficinas de CF; videos con
testimoniales de usuarios del microseguro, transmitidos en los televisores de las agencias;
contribucion a la construccién de la marca CF via el brandeado de puestos de mercado;
activaciones en puestos de mercado, que consisten en la colocacién de médulos, donde los
asesores capturan la atencién de los clientes para explicar el producto y captar prospectos;
presencia digital via Facebook, Google Ads y pagina web.

¢Cuando deben realizarse las comunicaciones? En el momento del ofrecimiento del

producto crédito, de tal manera que funcione como una venta cruzada.
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5. Estrategia de ventas:
Nuestro plan de ventas se focaliza principalmente en estrategias push y pull, las cuales se
detallan a continuacion:

a) Push: Campafias de incentivos a la fuerza de ventas para impulsar la colocacion del
producto y son disefiadas bajo el siguiente esquema:

- Publico objetivo: Se realizardn 2 tipos de campafias en el afio, la primera dirigida a los
jefes negocios, jefes de crédito, jefes de operaciones, gerentes de agencia, gerentes
regionales y gerentes divisionales, mientras que la segunda es dirigida a los asesores de
negocios. Esta diferencia es basicamente por la estacionalidad de las ventas del
producto base, se identificd que en los primeros meses del afio se requiere mayor
gestién de venta de los jefes comerciales y por lo tanto incentivo, mientras que en el
segundo semestre del afio el crecimiento es mas organico y se necesita aprovechar dicho
crecimiento incentivando a los asesores de negocios.

- Vigencia: Bimensuales.

- Concepto: Las campafas se prepararan con al menos 2 meses de anticipacion para crear
un concepto que esté ligado con el tipo de premio que recibirdn los ganadores.
Ejemplo: Si el premio es una experiencia en algun viaje podria ser: “El viaje asegurado”
con el slogan “Asegura tu viaje protegiendo los suefios de tus clientes”.

- Headcount premiado: Se premiaria entre el 7% y 15% de los colaboradores
participantes. El % dependera del tipo de campanfia.

A continuacion, en la tabla 22 se describe un ejemplo del esquema del headcount
premiado.
Tabla 22. Ejemplo de esquema del headcount premiado en campafias push

#de % de

#de Ppto por
Puestos colaboradores colaboradores ptop Total ppto
colaboradores . . puesto
premiados premiados
Jefes de Créditos 189 16 8% S/. 3,000 S/. 48,000
Gerentes de Agencia 54 11 20% S/. 3,500 §S/. 38,500
Gerente Regional 12 1 8% S/. 4,500 §S/. 4,500
Gerente Divisional 3 1 33% S/. 5,000 S/. 5,000
Total 258 29 11% S/. 96,000

- Distribucién por clusters: Los colaboradores participaran segin su agencia y su
distribucion de acuerdo al cluster, el cual se les asignard en relacion a su meta de
seguros, es decir, agruparemos a las agencias con una meta de 0 a 500 seguros y a otras
con una meta de 500 a 1,000 seguros, y asi sucesivamente, de tal manera que la

competencia sea justa y dentro del potencial de cada agencia.
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A continuacién, en la tabla 23 se describe un ejemplo del esquema de los clusters.
Tabla 23. Ejemplo del esquema de clusters para camparia push

Cupos
Meta # Seguros # Agencias GA JC
0-500 5 1 2
500-1000 14 3 4
1000-1500 14 3 4
1500-2000 14 3 4
2000-3000 7 1 2
Total general 54 11 16

Comunicacion: Su despliegue seria en diferentes medios de comunicacion interna para
asegurar una correcta llegada al publico objetivo, por ejemplo:

o Reuniones de informacion: Estas reuniones son de frecuencia mensual y se da a

nivel nacional con todos los colaboradores de CF (de acuerdo a su zona).
o Tableros: Afiches internos con la imagen de la campana.
o Wallpaper: Agendada en diferentes semanas de la vigencia, vista en las PCs del
publico objetivo.

o Jalavistas: En las PCs de los colaboradores que participan de la campana.

o SMS: Enviados a los teléfonos celulares de los participantes.

o Intranet: Informacion detallada de las condiciones de la campafia.
KPI's: Cada camparfia tendra un objetivo nominal y de % de colocacién, se lanzara un
objetivo principal y el otro quedara como llave, esto dependera de los resultados previos
del producto y de lo que necesitemos impulsar. Ejemplo: Si el nuevo producto esta
llegando a su % de colocacion, pero no a la meta nominal (esto se da cuando el
producto base no logra su meta en # de créditos desembolsados), el KPI para la
campafia seria el nominal de seguros y una llave en % de colocacién.
Seguimiento: Se enviaran un reporte dos veces por semana de los avances de la
campafia, detallando un ranking por puesto y los alcances a la fecha.
Premiacion: Se realizaran en las agencias de los colaboradores ganadores con la
presencia de sus jefes directos.
Post campafia: Se realizara un collage de fotos de las premiaciones para enviarlas a

nivel nacional e incentivar a concursar en las siguientes campafias.

39



b) Pull: Se pilotearan las campafias dirigidas a clientes:

- Renovacion del seguro: Aquellas clientes que renueven su seguro junto con su crédito,
entraran a un sorteo de pequefios artefactos domeésticos y serdn entregados por los
mismos asesores de negocios que visitan los grupos cada 14 dias.

- Mayor vigencia, menor precio: Aquellas clientes que se les piloteard una vigencia
mayor de su crédito también tendrian el seguro alineado a dicho plazo y se les realizaria
un descuento del 5% del total de su prima, es decir si tiene una pdliza de 6 meses
pagaria 45.6 soles en vez de 48 soles, de tal manera que cada cuota del seguro seria de
7.6 soles en vez de 8 soles.

- Merchandising: Se repartird el merchandising masivo para aquellos grupos de clientas

gue al menos el 70% de dicho grupo adquieran el seguro.
La estrategia de ventas contempla la dispersién en niumero de ventas y productividades por
agencias que tiene CF, razén por la cual se clusterizan las campafias push, para que tengan una
competencia justa y todos tengan la opcion de competir por los premios de acuerdo a su cluster.
A continuacion, la tabla 24 detalla la distribucion de seguros por Division.

Tabla 24. Distribucion de seguros por Division

Numerode Numerode

Divisiones ) % de penetracion
agencias seguros colocados

Norte 22 172,804 55.3%

Centro 20 123,432 41.1%

Sur 12 56,426 30.5%

Total 54 352,662 41.90%

6. Estrategia de personas

De acuerdo con Lovelock et al (2004), una adecuada estrategia de personas incluye un correcto
disefio de puesto en base a los requisitos de la operacion, deseos del cliente, necesidades y
capacidades del empleado para llegar al correcto balance, una vez definida el proceso sigue las

siguientes etapas:

e Reclutamiento y Seleccidn. No es un proceso exclusivo para la unidad de seguros sino mas

bien, el reclutamiento responde a las necesidades de nimero de personal y perfil del
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producto base. Este proceso general considera tanto las capacidades técnicas como las
cualidades humanas, ambas resultan complementarias para un 6ptimo trabajo.

e Capacitacion y Formacion. La formacion y el desarrollo son vitales para la vinculacion
con la cultura de la empresa, la cual alimenta la metodologia de los productos.

e Motivacion. Se realiza a través de la filosofia Gentera, donde se interioriza en el concepto
de “Yo por ellos” (clientes internos y externos).

e Evaluacion. Termina cumpliendo un papel importante dentro del desarrollo profesional del
personal, la cual se da de forma constante.

Dentro de la estrategia de personas hemos considerado tener posiciones administrativas y en

campo:

La Gerencia de Negocios seguros tendra 3 jefaturas:

- Jefatura de estrategia FFVV seguros: Cuenta con 2 analistas y el area disefiard las
principales tacticas para motivar al a fuerza de ventas, especialmente camparfias push.
Asimismo, se disefiaran los nuevos productos y los relanzamientos de los productos a
cargo.

- Jefatura de procesos seguros: Donde se disefiaran y redisefiaran los procesos de seguros
de punta a punta (2 analistas), con el objetivo de tener procesos mas agiles y sencillos
para los clientes internos y externos.

- Jefatura de entrenamiento seguros: Esta posicion es de un lider en campo, quien

supervisora 3 posiciones de campo que constantemente visitaran las agencias.

El principal objetivo de las posiciones de entrenamiento, que estaran en campo es el de asegurar
el objetivo numérico por agencia visitandolos, realizando compromisos con los gerentes de
agencia, entrenando a su gente, acompafiandolos en campo para mostrar las técnicas y recoger la

necesidad de nuestros clientes.

A continuacién, la tabla 24 detalla el nimero de agencias por cada Division y Socio

Tabla 25. NUumero de agencias monitoreadas por cada socio seguros

.. Numero de
Divisiones .
agencias
Norte 22
Centro 20
Sur 12
Total 54
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Cada agencia visitada por el socio debera incrementar en al menos 4 puntos porcentuales el %

de colocacion (de un mes a otro).

7. Estrategia de procesos

La entrega de un servicio requiere del disefio y la implementacion de procesos eficaces que

describan el método y la secuencia de las acciones con los que funcionan los sistemas

operativos de servicio (Lovelock et al. 2004).

El seguro propuesto requiere el disefio de procesos que permitan hacer llegar y mantener la

propuesta de valor a los clientes. A continuacién, se describen y esquematizan los procesos.

Proceso de capacitacion. Considerando que los asesores ya son parte del staff de CF
(seleccionados para la venta de los créditos que se ofrecen), los procesos inician con la
capacitacion de los colaboradores en cuatro elementos: el producto, técnicas de venta,
resolucion de problemas y ética en negocios. El entrenamiento se encuentra a cargo del area
de Capacitacién y Negocio Seguros (induccion y entrenamiento continuo, respectivamente).
Ver flujograma del proceso de capacitacion en el anexo 7.

Para el servicio de venta existen dos grandes procesos:

Proceso de afiliacién. A través de la captacidén de personas con crédito grupal, sea en la
agencia o fuera de esta (durante la promocion del crédito). Ver flujograma del proceso de
afiliacion en el anexo 8.

Proceso de facturacion y pago. En este proceso se incluye no solo la interaccion del cliente
final, sino también la interaccion con Rimac (la aseguradora que respalda el seguro

comercializado). Ver flujograma del proceso de facturacién y pago en el anexo 9.

El Gltimo proceso esta relacionado con la reclamacion del siniestro.

Proceso de la reclamacién de un siniestro. Se requiere la aprobacién de la aseguradora a
fin de proceder con el pago. Ver flujograma del proceso de reclamacion del siniestro en el

anexo 10.
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8. Estrategia de productividad y calidad

Tal como lo indica Lovelock et al 2004, la productividad y calidad van de la mano y a pesar de
ser dos temas distintos se relacionan entre si, la primera es el modo de como las entradas se
transforman en salidas y éstas son evaluadas por el cliente, mientras la segunda es cuénto

satisface a los clientes.

Sobre productividad, el plan contempla incentivos a la fuerza de ventas a través de campafas
periodicas que impulsen el crecimiento de las colocaciones del microseguro, incrementando su

porcentaje de penetracion.

Respecto a calidad, una buena manera de reducir los problemas de la calidad es crear servicios
adicionales que apoyen a los esenciales. Dentro del plan de desarrollo de CF se contempla la
creacion de un call center, que brindaria servicio a todas las unidades de negocio y cuyo costo

seria cubierto proporcionalmente al tamafio de cada negocio.

9. Evidencia fisica

Lovelock et al. (2004) sefialan que, debido a que un servicio es un intangible, la evidencia fisica
ofrece sefiales respecto a la calidad del servicio y, en algunos casos, influye en la evaluacion que

los clientes hacen del servicio.

Es por esto que se ha considerado con sumo cuidado el tipo de evidencia fisica que se ofrece al
cliente del seguro de Compartamos Financiera. Esta evidencia fisica incluye elementos

esenciales y elementos periféricos:

e Evidencia periférica
o Elementos comunes a cualquier servicio de Compartamos Financiera como personal
uniformado, desde el representante de ventas hasta el personal de servicio al cliente en
las oficinas.
o Instalaciones y equipo de servicio, como oficinas con codigo de color de la empresa y en
buenas condiciones interiores y exteriores, asi como el mobiliario
¢ Evidencia esencial
o La poliza del microseguro.
o Videos con testimoniales de clientes que cuentan con el microseguro y que ya hicieron

uso del mismo.
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Capitulo VI. Implementacion y control

1. Presupuesto de marketing

Para implementar el plan de relanzamiento antes expuesto y de esta forma incrementar la
penetracion dentro de la cartera de clientes del crédito, se presenta el presupuesto de marketing
gue se detalla en la tabla 22.

El presupuesto de marketing parte de un monto que se va incrementando en el tiempo, que
responde al crecimiento del producto base; la apertura de agencias, y el incremento del nimero

de asesores de negocios.

2. Proyeccion de ventas

A partir de la estimacion de la demanda presentada en el capitulo 2, se calcularon las ventas
mensuales para el primer afio y anuales para los dos siguientes afios. Para dicha estimacion se
esta considerando un precio de S/ 8,00 por mes, con una vigencia de cuatro meses de cobertura
(periodo de vigencia del crédito grupal de CF). El detalle de la informacion se presenta en la
tabla 23.
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Tabla 26. Presupuesto de marketing

Afio 2018 EnS/
[ Estrategia | Acciones | ene| feb | mar| abr | may | jun | jul | ago | set | oct | nov| dic | Total2018 | 2019 | 2020 |
Fuerza de ventas - Push Campafia endo full day 100.000 120.000 150.000
Campafia endo visita Ceas 120.000 150.000 180.000
Campafia endo tecnoldgica 150.000 170.000 200.000
Campafia endo duplica tu grati 200.000 220.000 250.000
Total fuerza de ventas 570.000 660.000 780.000
Cliente - pull Campafia cliente renovar tu seguro es mas barato 50.000 80.000 100.000
Campafia cliente mayor vigencia, menor precio 80.000 100.000 150.000
Merchandising 150.000 200.000 250.000
Total cliente 280.000 380.000 500.000
Entrenamiento Consultora Spira - Train de trainers 100.000
Call 252.000 336.000 420.000
Total entrenamiento 352.000 336.000 420.000
Publicidad Folleteria 80.000 100.000 150.000
Afiches 50.000 60.000 80.000
Google ads y Facebook 60.000 90.000 120.000
Pastillas video televison CF 30.000 35.000 40.000
Pégina web 15.000 18.000 21.000
Branding en puestos de mercado 50.000 55.000 60.000
Lonas de informacion - asesor 30.000 35.000 40.000
Activaciones en puestos de mercado 60.000 70.000 80.000
Total publicidad 375.000 463.000 591.000

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Tabla 27. Proyeccién de ventas

PO ene | feb | mar | _abr | omay | jn | jul ] _ago | _set | ot | _nov | dic | Total2018 | 2019 | 2020 |

Clientes vigentes del producto base 348450 354.610 360.780  366.940 373.105 379.270 385440 391605 397.775 403.940  410.108  416.502 416.502  499.429  588.577
Microseguros vigentes (producto crosselling) 138.245 132,958  126.794  122.302 131382  139.742  152.302  164.982  177.837 195387  213.027  232.727 232.727  331.852  438.480
% de penetracién (microseguro sobre producto base) 40% 3% 35% 33% 35% 3% 40% 42% 45% 48% 52% 56% 55,9% 66,4% 74,5%

Fuente: Elaboracién propia, 2017.
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3. Marketing ROI

Para realizar el calculo del retorno a la inversion, se usa la siguiente formula (Lenskold 2004):

ROl = Margen bruto — Inversién en marketing

Inversion en marketing

Para el célculo, se deben tener en cuenta las siguientes consideraciones:

e El margen bruto considera en su célculo:

o Los ingresos por comisiones de venta que recibe CF por parte de la compafiia de seguros

por la colocacion de cada microseguro. El porcentaje de comision se mantiene estable en

37,7%, los incrementales absolutos vendran por la colocacion de un mayor ndmero de

microseguros.

o Incluye ademas en su calculo el pago del 20% de salario de los asesores, quienes forman

parte de la planilla de CF y no se dedican exclusivamente a la venta de microseguros. Se

asume que para que 2019 CF incrementa el salario basico de la fuerza de ventas en un

11,8% y que en el 2020 CF incrementa el salario base en 10,5%. Estos incrementos

salariales se dan por politica de CF, que aplica a todas sus unidades de negocio.

o Finalmente, se considera también el 100% del pago de comision variable de los

asesores, quienes reciben un ingreso por cada microseguro colocado. Se considera que

en los afos 2019 y 2020 la fuerza de ventas va a tener un incremento de 10% del

unitario de su ingreso variable, lo cual por la economia de escala se convierte en 43,5%

de incremento en su variable por seguros.

e Lainversion en marketing es la previamente sefialada en el presupuesto de marketing.

Dado esto, en la tabla 24 se pueden observar los resultados de ROI alcanzados:

Tabla 28. Escenario esperado

2018 2019 2020
Seguros colocados 519.705 791.112 1.259.691
Primas emitidas S/16.630.560 S/ 25.315.573 S/40.310.125
% comision CF 37,7% 37,7% 37,7%
Ingresos CF 6.269.721 9.543.971 15.196.917
Margen bruto 2.083.339 3.327.951 5.373.861
Gasto marketing 1.577.000 1.839.000 2.291.000
ROI marketing 32 81 135

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

46



4. Simulacion

4.1 Escenario optimista

Se considera como escenario optimista a aquel en el que el valor porcentual de penetracién del
seguro es mayor en 3,9 puntos porcentuales cada afio. Esto se daria basicamente por una mayor

productividad de la fuerza de ventas. El detalle se puede observar en la tabla 25.

Tabla 29. Escenario optimista

2018 2019 2020
Seguros colocados 560,805 839,547 1,316,950
Primas emitidas S/. 17,945,760 S/. 26,865,506 S/. 42,142,404
% comision CF 37.7% 37.7% 37.7%
Ingresos CF 6,765,552 10,128,296 15,887,686
Margen bruto 2,409,427 3,692,234 5,778,491
Gasto marketing 1,577,000 1,839,000 2,291,000
ROI marketing 53 101 152

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

4.2 Escenario pesimista
Se considera como escenario pesimista a aquel en el que el valor porcentual de penetracién del
seguro es menor 3,9 puntos porcentuales cada afio. Esto se daria basicamente por un mayor

impacto (resistencia) al nuevo seguro. El detalle se puede observar en la tabla 26.

Tabla 30. Escenario pesimista

2018 2019 2020
Seguros colocados 478,605 678,096 1,126,088
Primas emitidas S/. 15,315,360 S/. 21,699,063 S/. 36,034,809
% comision CF 37.7% 37.7% 37.7%
Ingresos CF 5,773,891 8,180,547 13,585,123
Margen bruto 1,757,252 2,477,958 4,429,725
Gasto de marketing 1,577,000 1,839,000 2,291,000
ROI marketing 11 35 93

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

5. Control

En la tabla 27 se pueden observar los indicadores a monitorear a fin de generar las alertas

oportunas en caso de desviaciones.
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Tabla 31. Indicadores de control

Indicador Medicion Periodicidad
% de colocacion # de microseguros colocados mes / # de créditos desembolsados mes Semanal
# de microseguros colocados # de microseguros colocados real / # de seguros colocados meta Semanal
% de penetracion # de microseguros vigentes / # de clientes activos Mensual
# de microseguros vigentes  # de microseguros vigentes real / # de seguros vigentes meta Mensual
Ingresos por comisiones CF  Ingresos a CF real / Ingresos a CF presupuesto Mensual
Pago de comisiones Suma pagada comision fuerza de ventas real / presupuesto Mensual
Siniestralidad Suma de siniestros pagados (*) / Suma de primas emitidas Mensual
Calidad # de clientes con reclamos / # de clientes asegurados Mensual

(*) Siniestros pagados, ingresados, observados
Fuente: Elaboracion propia, 2017.

A continuacion, mayor detalle:

% de colocacién. La medicidn se realizarad semanal para verificar que siga la curva regular
para lograr el objetivo mensual.

# de microseguros colocados. Se realizardn proyecciones de cierre de mes de manera
semanal para constatar el cumplimiento del nimero de ventas mensuales.

% de penetracion. Se medira mensualmente para realizar un seguimiento del porcentaje de
toda la cartera cruzada.

# de microseguros vigentes. Se alimenta de los nuevos seguros colocados del mes y de los
seguros que estan vigentes de las colocaciones anteriores.

Ingresos por comisiones CF. Los ingresos tienen relacion directa a la produccion de
seguros colocados cada mes; por ese motivo, este Ultimo indicador tiene seguimiento
semanal.

Pago de comisiones. Se realizara un control del presupuesto de gasto de la partida de
comisiones hacia la fuerza de ventas.

Siniestralidad. Este indicador se controla porque si se encuentra por encima del 75%, la
aseguradora puede solicitar un reajuste en el precio de venta al cliente o en la comisién de
comercializacion de CF; es decir, en los ingresos por comisiones.

Calidad. Actualmente este indicador tiene un limite maximo de riesgo del 5%; es decir, se

acepta que solo el 5% de los clientes asegurados vigentes tenga un reclamo con CF.

Plan de contingencia

El plan de contingencia se encuentra relacionado con factores externos y con factores internos.

Las situaciones que podrian originar la puesta en marcha del plan se pueden observar en la tabla

28.
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Tabla 32. Plan de contingencia

Elementos clave Indicadores Planes de accién Recursos adicionales
de alarma
# de microseguros colocados / # 35 0% Redisefiar campafias mas agresivas S/ 30.000
de créditos desembolsados ' de incentivos a fuerza de ventas '
# de microseguros vigentes / # 51.9% Activar dos posiciones adicionales S/ 42.000
de clientes activos ' en call para retencidn (tres meses) '
Ingresos a CF real / Ingresos a 92 1% I_mplementar plan fam|I|_ar
CF presupuesto 1% microseguro, mayor precio y -
mayores ingresos a CF
Suma pagada comision FFVV 110% Si las ventas no justifican el gasto, i
real / presupuesto reducir costos de Marketing
Suma de siniestros pagados / 20% Reducir el porcentaje de comision S/ 83.153
Suma de primas emitidas CF a 0,5 puntos porcentuales )
# de clientes con reclamos / # de 50 Activar campafias de calidad (tres S/ 45.000
clientes asegurados meses) '

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

e Las condiciones del entorno y la industria se muestran favorables para la implementacion
del plan de relanzamiento del microseguro de proteccidn. La industria tiene altas barreras de
entrada y bajo poder de negociacidn por parte de proveedores y clientes, lo que otorga una
ventaja importante y una proyeccion de incremento en colocaciones retadora y agresiva;
aunque la mayor amenaza viene por la posible apuesta de grandes entidades en este
segmento

e La propuesta tiene potencial en el segmento objetivo pues:

o El producto base (crédito grupal) es el de mayor crecimiento sostenido dentro de CF.

o Existe interés del segmento objetivo de contar con una proteccion cuyos beneficios
puede gozar en vida.

o Se ofrece un paquete de beneficios a un precio accesible para el segmento.

o El andlisis financiero arroja indicadores favorables: ingresos de S/ 6,2, 9,5 y 15,1 millones
en cada uno de los tres primeros afios de implementacion, respectivamente; alcanzando,

ademas, un ROI de 32%, 81% y 135%, respectivamente.

2. Recomendaciones

e Implementar el plan de relanzamiento de forma inmediata para acompariar el crecimiento
sostenido del producto base y ser los primeros que llegan al segmento con un paquete con
mayores coberturas respecto a la competencia, lo que daria a CF una clara diferenciacion.

e Es muy importante lograr mantener a los asesores de negocio capacitados y fidelizados pues
ellos son parte esencial de la ejecucién del plan.

e Una vez que se hayan alcanzado los objetivos de penetracion (en el corto y largo plazo), se
podria continuar con el desarrollo de sector microseguros pero ampliando la definicion del
target, por ejemplo, atender a clientes del crédito individual o a personas que no son clientes
de CF.
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Anexo 1. Guia de entrevista a expertos

Dar breve explicacion del proyecto.

e ;Considera que en el actual entorno politico se favorece o desincentiva iniciativas
empresariales como las que se plantean para este proyecto?

o Considera que en el actual entorno econdémico se favorece o desincentiva iniciativas
empresariales como las que se plantean para este proyecto?

e Considera que en el actual entorno social se favorece o desincentiva iniciativas
empresariales como las que se plantean para este proyecto?

e Considera que en el actual entorno tecnoldgico se favorece o desincentiva iniciativas
empresariales como las que se plantean para este proyecto?

o Considera que existen factores ecoldgicos que favorecen o desincentivan iniciativas
empresariales como las que se plantean para este proyecto?

o Considera que en el actual entorno legal se favorece o0 desincentiva iniciativas
empresariales como las que se plantean para este proyecto?

e /COmo evallas la situacion, evolucion y tendencias del sector?

e ;Quiénes cree que pueden ser los proveedores mas importantes en este modelo de negocio?

e ;Quiénes cree que pueden ser los clientes mas importantes en este modelo de negocio?

e ;Quiénes cree que serian los competidores actuales?

o Cree que puede existir la amenaza de nuevos competidores en el sector?

o Cree que puede existir la amenaza de servicios sustitutos?
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Anexo 2: Guia de mini focus group

Objetivo:
Evaluar la propuesta de relanzamiento del microseguro de proteccion Compartamos Financiera.
Temas a desarrollar:
1. Identificacion del Perfil
e Negocio al que se dedican
¢ Identificacién de Riesgos
e Experiencias de siniestros
e ldentificacion de la existencia de necesidad de proteger al negocio
2. Percepcién de los seguros (se ancla con las estrategias de prevencion o reaccién,
relacionarlo a la proteccidn el negocio)
e Conocimiento, Contratacion, Competencia, Uso

3. Evaluacién de propuesta de relanzamiento

Introduccion:
Hola bienvenidos, les agradezco su participacién en esta sesion.

Mi nombre es , Y el motivo de la reunién es conocer su opinién sobre su

experiencia con Compartamos Financiera con la finalidad de encontrar areas de oportunidad y

potencializar sus fortalezas, y asi, realizar mejoras que nos permitan darles un mejor servicio.

Acuerdos:

Es importante decir todo lo que piensan y que todos participemos, lo mas importante para
nosotros es conocer su opinion. Aqui no hay respuestas buenas ni malas.

Les vamos a pedir de favor que pongan en silencio su celular para no interrumpir a los demas.
Si no tienen algun inconveniente, esta sesion sera grabada en audio para poderla revisar y tomar
notas. Este material, asi como sus datos seran mantenidos confidencialmente y no seran

publicados.

Presentacion de los participantes:
e Nombre
e Edad
e Estado civil
e Con quién vive / {Hijos? ;De qué edades?

e Su historia con Compartamos
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e Producto de crédito de Compartamos que utiliza

1- Negocio

Cuéntenme, ¢a qué se dedican?, ;desde hace cuanto tiempo se dedican a esto?

¢Cdémo fue que empezaron el negocio?- identificar momentos donde espontaneamente hablen de
montos y mercaderia con los que iniciaron. ;De donde obtuvo los recursos para iniciarlo?
¢ Qué recomendaciones me darian pensando en inversion inicial para iniciar un negocio como el

de ustedes, ¢Qué tendria que considerar para iniciar un negocio como el de ustedes?

Pensando en sus negocios, cuales son los 3 soportes que sin ellos su negocio no podria

funcionar.

Por el tipo de negocios que manejan, ¢compran con antelacion su mercaderia, es decir, si se

presentan un oportunidad de buen precio, podrian comprar en gran escala?

¢Donde la guardan?- ;Ya sea mercaderia o herramientas y equipo extra o de las que les sobre de
las ventas?, ¢ese lugar dirian que es totalmente seguro?, ¢a qué riesgos podria estar expuesta en

ese lugar su mercaderia, herramientas, equipo, materia prima etc.?

Sabemos que cuando uno tiene un negocio este es expuesto a ciertos riesgos ¢a qué riesgos
sienten gque podrian estar expuestos sus negocios?
Entonces, si tuvieran que prepararse para enfrentar los riesgos mas comunes o lo mas
frecuentes que ustedes han pasado, qué me dirian ,CAmo se prepararian para minimizar

el riesgo?
¢Han tenido alguna mala experiencia con algln accidente que haya estado fuera de sus manos?
Como alglin incendio, inundacion, deslave (usar palabras comunes no técnicas) (...), si
menciona seguros se debe explorar.
2- Percepcion de los seguros (se ancla con las estrategias de prevencion o reaccion)
¢Qué es lo primero que viene a su mente cuando les digo la palabra SEGURO?

¢Qué tipos de seguros conocen?

¢Actualmente tienen algun seguro?
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Si es asi ¢Qué cobertura tiene su seguro?, ;cOmMo es?, ;por qué contrataron ese
Seguro?;compararon el seguro con diferentes entidades? ¢Con que entidad lo contrato?

¢Han tenido la experiencia con Alguna entidad Financiera con la que haya trabajado y haya
recibido apoyo en algun siniestro? ;Qué es lo que mas valoro? ;Cubri6 la totalidad de los
dafios? ¢ Cudl fue el tramite? ¢;En cuanto tiempo se obtuvo el apoyo?

SI NO TIENE SEGURO(S) SERIA SABER BUENO SABER/ENTENDER POR QUE NO LO
TIENEN

De los riesgos pensados en el negocio que platicamos hace un momento, ¢;saben ustedes si
existe algun producto o seguro que los cubra?, ;hay seguros para el negocio?

De lo que ustedes saben, han visto o escuchado, ¢qué es lo que cubre?, ;cémo funcionan?

3. Nuevo producto

A continuacién les vamos a presentar unos modelos de Seguros

o Evaluar nivel de entendimiento

o Aspectos positivos y negativos

o Valoracion de nivel de cobertura, por cada elemento

o Diferenciacion: ¢Ya habian visto esta cobertura antes?, ¢qué suma asegurada
recuerdan que tiene?, ¢en dénde o con quién la han visto?;qué tipo de
beneficios tenia? ;esto sera igual?

o Intencion de adquisicion: si existiera posibilidad de adquirir este producto ¢les
interesaria? ¢Por qué si? ¢Por qué no?. PROFUNDIZAR BARRERAS

o Precio que estan dispuestos a pagar

Hemos terminado, agradecemos mucho su participacion y tiempo. Eres una pieza muy
importante para la construccion de ideas sobre este producto. ;Te gustaria darnos alguna
recomendacién, comentario, sugerencia?

iMuchas gracias por tu participacion!
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Anexo 3. Cuestionario

Encuesta N°

INTRODUCCION

(LEER) Buenos dias / tardes. Mi nombre es (MENCIONAR NOMBRE) nos comunicamos
con usted por ser cliente de COMPARTAMOS FINANCIERA. En esta oportunidad nos
encontramos realizando una breve encuesta a nuestros clientes y seria muy importante para
nosotros contar con sus opiniones. La encuesta dura menos de 5 minutos. ¢Podemos contar con
su colaboracion? jMuchas gracias!

ADMINISTRACION FINANCIERA
Ahora, quisiera que hablemos del control de los gastos en su hogar

P1. Si por motivos de salud se viera obligada a dejar de trabajar, ;como cubriria los gastos
béasicos de su hogar?

R
N

Con ahorros

Con un préstamo de familiares 0 amigos

Con un préstamo de un prestamista

Con un préstamo de una entidad financiera

Con la venta o empefio de algun bien

Con dinero de mi esposo / pareja

Con dinero de otros familiares que viven conmigo
No tendria como cubrir mis gastos

Otros

OO |N|O|OB(WINF-

PRODUCTO

P2. A continuacién, le explicaré rapidamente en qué consiste un tipo de seguro que actualmente
ofrece Compartamos Financiera

LEER. Compartamos Financiera tiene un seguro que beneficia a sus clientas de crédito
grupal otorgandole cinco coberturas:

- Fallecimiento: S/ 5.000 por fallecimiento al beneficiario

- Primer diagndstico de cancer: S/ 2.500 en efectivo

- Renta hospitalaria: S/ 75 por cada dia de hospitalizacién, méximo 30 dias acumulados.

- Indemnizacidn por intervencién quirtrgica: S/ 300 en efectivo

- Multiriesgo: hasta S/ 2.500 en efectivo por desastres naturales, incendios, vandalismos
y otros.

Considerando que el seguro es ofrecido por Compartamos Financiera ¢ Qué tan interesada
estaria en adquirir este seguro? LEER OPCIONES DE RESPUESTA - ACEPTAR
SOLO UNA RESPUESTA)

Definitivamente no
compraria

Probablemente no
compraria

A'lo mejorsialo
mejor no compraria

Probablemente si lo
compraria

Definitivamente si lo
compraria

1

2

3

4

5
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PRECIO

P3. Considerando que el seguro tendria un costo de S/ 8 al mes por un periodo de cuatro meses,
¢qué tan interesada estaria en adquirir este seguro? LEER OPCIONES DE RESPUESTA
— ACEPTAR SOLO UNA RESPUESTA)

Definitivamente no Probablemente no Alo mejor sialo Probablemente si lo | Definitivamente si lo
compraria compraria mejor no compraria compraria compraria
1 2 3 4 5

APLICAR DE P4 A P8 SOLO SI A LOS QUE RESPONDIERON CODIGOS 2,3,4Y 5
EN P3

P4. ¢Cual de las siguientes opciones considera mas adecuada para realizar los pagos? Le voy a
leer unas opciones y quisiera que elija s6lo una.

P4
Pagar S/ 8 mes a mes 1
Pagar por adelantado el importe de los cuatro meses, total S/ 32 2
Que el préstamo a solicitar incluya los S/ 32 equivalente a cuatro meses 3

PLAZA

P5. ¢Cual considera que es la mejor manera para afiliarse a este seguro? (LEER CADA UNA
DE LAS OPCIONES Y PEDIR QUE ELIJA SOLO UNA)

P5
Presencial — yendo a las oficinas de Compartamos Financiera 1
Presencial — mi asesor me trae el contrato donde yo indique 2
Por teléfono 3
Por la pagina web 4
Otros 5

PROMOCION

P6. ;De qué forma le gustaria enterarse de mas detalles de este seguro? Le voy a leer unas
alternativas y quisiera que elija SOLO DOS ALTERNATIVAS (LEER OPCIONES,
PUEDE ELEGIR SOLO DOS)

e
[}

Por medio de mi asesor

Por medio de otra persona que ya uso el seguro
Por referencias de familiares 0 amigos

Folletos

Revistas

Por la pagina web

Por la television

Por la radio

Por teléfono

Otros

OO |N|O(OB(WINF-

=
o
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PERSONAS

P7. Supongamos que contrata el seguro, si durante su vigencia ud. tuviese dudas ;de qué forma

prefiere ser atendido?

P7
Presencial — yendo a las oficinas de Compartamos Financiera 1
Presencial — mi asesor me visita 2
Por teléfono 3
Por la pagina web 4
Otros 5

PROCESQOS

P8. Supongamos que contrata el seguro, desde que es hospitalizada hasta que recibe el dinero

¢cuanto es el tiempo razonable de espera para recibir el beneficio?

P8
[0 - 3 dias] 1
[4 -7 dias] 2
[8 a 11dias] 3
[12 a 15dias] 4
[16 a 20dias] 5
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Anexo 4. Resultados de la encuesta

P1. Si por motivos de salud se viera obligada a dejar de trabajar, ¢cémo cubriria los gastos

béasicos de su hogar?

Frecuencia %
Con dinero de mi esposo / pareja 113 29,4%
Con la venta o empefio de algun bien 74 19,3%
Con ahorros 59 15,4%
Con un préstamo de un prestamista 50 13,0%
Con un préstamo de familiares o0 amigos 39 10,2%
No tendria como cubrir mis gastos 25 6,5%
Con dinero de otros familiares que viven conmigo 16 4,2%
Con un préstamo de una entidad financiera 8 2,1%
Total 384 100,0%

Fuente: Investigacion de mercado realizada.
Elaboracion: Propia, 2017.

P2. Considerando que el seguro es ofrecido por Compartamos Financiera ¢qué tan interesada

estaria en adquirir este seguro?

Frecuencia %
Definitivamente no compraria 39 10,2%
Probablemente no compraria 63 16,4%
A lo mejor si a lo mejor no compraria 71 18,5%
Probablemente si lo compraria 157 40,9%
Definitivamente si lo compraria 54 14,1%
384 100,0%

Fuente: Investigacion de mercado realizada.
Elaboracion: Propia, 2017.

P3. Considerando que el seguro tendria un costo de S/ 8 al mes por un periodo de cuatro meses

¢qué tan interesada estaria en adquirir este seguro?

Frecuencia %
Definitivamente no compraria 39 10,2%
Probablemente no compraria 64 16,7%
A lo mejor si a lo mejor no compraria 52 13,5%
Probablemente si lo compraria 175 45,6%
Definitivamente si lo compraria 54 14,1%
384 100,0%

Fuente: Investigacion de mercado realizada.
Elaboracion: Propia, 2017.

P4. ;Cual de las siguientes opciones considera mas adecuada para realizar los pagos? Le voy a

leer unas opciones y quisiera que elija s6lo una.

Frecuencia %
Pagar S/ 8 mes a mes 99 25,8%
Pagar por adelantado el importe de los 4 meses, total S/ 32 77 20,1%
Que el préstamo a solicitar incluya los S/ 32 equivalentes a cuatro meses 208 54,2%
384 100,0%

Fuente: Investigacion de mercado realizada.
Elaboracion: Propia, 2017.
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P5. ¢Cudl considera que es la mejor manera para afiliarse a este seguro?

Frecuencia %
Presencial — yendo a las oficinas de Compartamos Financiera 126 32,8%
Presencial — mi asesor me trae el contrato donde yo indique 163 42,4%
Por teléfono 68 17,7%
Por la pagina web 27 7,0%
384 100,0%

Fuente: Investigacion de mercado realizada.
Elaboracion: Propia, 2017.

P6. ;De que forma le gustaria enterarse de mas detalles de este seguro? Le voy a leer unas
alternativas y quisiera gque elija SOLO DOS ALTERNATIVAS

Frecuencia %
Por medio de mi asesor 119 31,0%
Por la television 84 21,9%
Por la radio 65 16,9%
Por teléfono 46 12,0%
Por medio de otra persona que ya uso el seguro 31 8,1%
Por referencias de familiares o amigos 21 5,5%
Por la pagina web 18 4,7%
Folletos 0 0,0%
Revistas 0 0,0%
384 100,0%

Fuente: Investigacion de mercado realizada.
Elaboracion: Propia, 2017.

P7. Supongamos que contrata el seguro, si durante su vigencia ud. tuviese dudas ¢de qué forma

prefiere ser atendido?

Frecuencia %
Presencial — yendo a las oficinas de Compartamos Financiera 170 44,3%
Presencial — mi asesor me visita 136 35,4%
Por teléfono 64 16,7%
Por la pagina web 14 3,6%
384 100,0%

Fuente: Investigacion de mercado realizada.
Elaboracion: Propia, 2017.

P8. Supongamos que contrata el seguro, desde que es hospitalizada hasta que recibe el dinero

¢cuanto es el tiempo razonable de espera para recibir el beneficio?

Frecuencia %
[0 — 3 dias] 263 68,5%
[4 — 7 dias] 90 23,4%
[8 a 11 dias] 31 8,1%
[12 a 15 dias] 0 0,0%
[16 a 20 dias] 0 0,0%
384 100,0%

Fuente: Investigacion de mercado realizada.
Elaboracion: Propia, 2017.
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Anexo 5. Montos de coberturas del microseguro Compartamos Financiera

Rubro Monto de cobertura
Fallecimiento por cualquier causa S/5.000
Primer diagndstico de céncer S/2.500
Renta hospitalaria S/75 por 30 dias
Intervencion quirdrgica S/ 300
Multirriesgo S/ 2.500

Fuente: Investigacion de mercado realizada.

Elaboracion: Propia, 2017.
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Anexo 6. Ejemplo de vulnerabilidad a caer por debajo de la linea de pobreza

Ricos
Comportamiento al contar con
un seguro
No pobres
Vulnerables

Linea de pobreza

Pobres moderados RED DE SEGURIDAD

Pobres extremos

Impacto al NO contar
Indigentes

con un seguro contratado

Fuente: Elaboracion propia, 2017.



Anexo 7. Flujograma del proceso de capacitacion

Prepara y envia el
listado de personal
contratado

Area de
contrataciones

Y

Elabora cronograma d
induccion

Agenda a nuevos
colaboradores en
charlas de induccion

Colaborador Area de
_ entrenamiento

Supervisor

Asiste a dos dias de
induccion

NO

SI

Aprueba?

Elabora y envia lista df
colaboradores que

ingresan a la academia|
E——

Recibe listado de
colaboradores con
induccion finalizada

Prepara cronograma d
salidas a campo

Elaborado certificado

Sale a campo
acompariado de un
supervisor

— O
Fin del
proceso

contrato

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Anexo 8. Flujograma del proceso de afiliacion

Asesor

[nicio

Recursos
Humanos

Marketing

=)
: cliente : :

sacude ala
agencia?

NO

Oftecer crédito y
seguro

Ofrecer seguro durante|

jAcepta
seguro?

B3I

Solicttar firma,
consentimmenta ¥
designar

la promocidn del
crédito

Firtnar v designar
heneficiario

Subproceso de
striestro

Certificado
vigente

Firma certificada

Capturar
beneficiario

Generar ¥ entregar
beneficiario

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Anexo 9. Flujograma de facturacion y pago

Recibir v Enwiar Enviar v
realirar pagn comprobante recibir
de endoso de pagn facturas

r s

Recibir
comprobante de —’O

pago

CF

FIN

Recibir ¥ Eninar
pagar comprobante de

facturas pago
F 3

Asegu-
raora

Emision
Broker

Recibir
comprobante de
page

Contacto

FIM

Enviar
vatiaciones

Fecibir v enviar
comprobante de
pago

Emitir VV|B| Recibir ¥ enviar Realizar Salicitar Recibir v
¥ emifir comprobante de célculo de factura enviar
endoso pago cotrisiones factura

Endosos /
realizar
conciliacidn

Ernisicn

Seguimiento
financiero broker

s Existen
diferencias?

Fuente: Elaboracion propia, 2017.



Anexo 10. Flujograma del proceso de reclamacion y pago

o
. g Motificar Acudir Recihir Recibir ¥ Entregar
é O —p| simiestro documentacid carta de O firmar > Einiguito
[b] n reclamacidn rechazos finiguito frmado
5 Sihiestro FIN
m
Walidar Recibir ] . o -
dar di a.lf Adjuntar Completar / corregir Descargar Recihir ¥ A—"Chl_"ar
informa- ar de alta ) Descargary entregar i expediente
i documenta- documentaciin en reg; efnviar ec
Fy cién del sitiestro o entregar carta finiito G digital
] cliente SIMLA cion en SIMA SIMLA de rechazo )
[y
A A FIN
juje]
h
Validar en =1 . Recibir ihi
o SIMLA —’-<> Emgaft Fecibir ¥ ﬁ.rmary Recibir ¥
expediente : efviar
L] simestro® par};pdtctamen adjuntar carta finiquit en Fniquito
8 ;i Documentos rechazo SIMA SINLA
jan] completos ¥ » -~
correctos?
8 Recibir
[ ¥ expediente
= FIN
=
=]
-
v
Recibir Emitir y Enviar
cunﬁ.rmay; — | enviar carta firiguate con Recibir
recepeitn de N de rechazo teleba.nkmg finiqito
S documentaciin actwo
=]
=
=
% Dl.ctamma.r sprocede FIN
% sinestro siniestro?
Generar
21 pago de
sitiestro

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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