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Resumen ejecutivo

La presente investigacion tiene como objetivo evaluar la viabilidad de un seguro para mascotas
como una nueva unidad de negocios de la aseguradora peruana Rimac, considerando para ello los
principales hallazgos del mercado, las necesidades del publico objetivo y la factibilidad de este
innovador servicio, elaborando un completo Plan de Marketing.

Para evaluar la viabilidad de esta iniciativa de negocio se analizé el contexto actual del mercado
peruano y sus tendencias, desde la competencia hasta el consumo del publico objetivo, las
tendencias a nivel mundial que representan un primer momento de la investigacion, para asi
definir los lineamientos del Plan de Marketing de principio a fin. Algunos datos importantes que
indican cdmo se encuentra el mercado actual de mascotas peruano son, por ejemplo, el estudio
realizado por la Compafiia Peruana de Estudios de Mercado y Opinién Publica SAC. (CPI1 2018),
donde indican que 1,53 millones de hogares de Lima Metropolitana contaban con alguna mascota
en casa, lo que representa el 56,5% de los hogares limefios y se estima que esta cifra aumentara
en los proximos afios. Ademas, un estudio de la consultora Invera (2016) indic6 que el peruano
gasta en promedio S/ 220 al mes en el cuidado de su perro y S/ 144 en su gato. Esto da luces

acerca de la capacidad de gasto de los duefios de mascotas y la potencialidad del mercado.

Con respecto a los competidores, si bien el seguro de mascotas propuesto no tiene una
competencia directa como compafia de seguros, en el Per( se ofrecen productos similares que
pueden considerarse como competidores indirectos. Algunas clinicas veterinarias ofrecen planes
de afiliacion o membresias basados en descuentos o planes preventivos, los cuales no se igualan
a los completos planes de seguro que se propone ofrecer para brindar tranquilidad a las familias
poseedoras de mascotas y que buscan atender a perros y gatos, enfocados en temas de salud y

nutricion.

Es una buena oportunidad desarrollar este producto que, ademas de satisfacer necesidades en pro
del bienestar de las mascotas y tranquilidad de sus duefios, busca concientizar a las personas sobre
la tenencia responsable de una mascota, reforzando la interaccién y vinculo entre duefios y
animales. Para tener éxito en el camino se consideraron los principales puntos de contacto y una
cobertura de mercado atendida por una importante fuerza de ventas, ya sea en los puntos de venta,

via telefonica o por Internet.
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Capitulo I. Introduccion

Actualmente en el Per(, sobre todo en Lima, existe una tendencia creciente de preocupacion y
cuidado por las mascotas. Esto se refleja en la busqueda del respeto de los derechos de los
animales, establecimientos publicos como restaurantes, tiendas y hasta centros laborales pet
friendly. Algunas municipalidades de Lima incluso han establecido controles de
empadronamiento de mascotas, respondiendo a una demanda social e impulsados por los pet
lovers, un grupo de personas que aman a su mascota como un miembro mas de su familia y buscan

siempre atender todas sus necesidades.

Es en este contexto donde se desarrollaria el seguro de mascotas propuesto, que contara con una
oferta variada de servicios que responde a las necesidades primordiales de los duefios de mascotas
como cobertura en consultas, cirugias y procedimientos veterinarios, y seguro de sepelio. Durante
la investigacion de mercado se encontr6 que el Nivel Socioeconémico (NSE) A/B era el segmento
econémico que contaba con mas capacidad e interés de adquirir el seguro mascotas propuesto a
un precio de S/50 mensuales. Conociendo las caracteristicas y perfiles de este segmento se
determinaron los canales de ventas, dando mayor importancia a los canales digitales como e-
commerce y redes sociales para la captacion de leads y cierres de ventas, ademas de contar con

canales de apoyo como fuerza de ventas en el campo y telemarketing.



Capitulo I1. Andlisis y diagndstico situacional

1. Anélisis del macroentorno (PESTEL)"

1.1 Entorno politico

El afio 2018 se caracterizd por presentar un entorno politico desfavorable para la generacion de
inversiones privadas debido a conflictos de intereses y casos de corrupcion en las altas esferas

gubernamentales, lo que generé un ambiente econdmico negativo, frenando la inversién nacional

y la extranjera.

Tabla 1. Analisis del entorno politico

Fuente

Factor

Impacto

Consecuencia

Decision
estratégica

América
Economia, 20109.

La sombra de Odebrecht contamina
a toda la esfera politica de Peru.

Amenaza

Ahuyenta la

inversion privada.

Admin Encuestas,
2019.

La popularidad del presidente
Martin Vizcarra se encuentra en
60%, ha subido 5 puntos en el
altimo mes, mientras que 35% de

Oportunidad

Genera mayor
confianza para la
inversion.

Desarrollar una
buena
comunicacion
comercial para

los encuestado desaprueban su generar
gestion. confianza en
los clientes.
Redaccion Pert Para el 50% de los peruanos el Amenaza No genera
21, 2019b. principal motivo por lo que el confianza para
gobierno no logra ejecutar sus invertir.

acciones y reformas politicas es
obstruccionismo por parte del
Congreso de la Republica.

Fuente: América Economia, 2019; Admin Encuestas, 2019; Redaccién Per( 21, 2019b.
Elaboracion: Propia, 2020.

1.2 Entorno econémico

Si bien en el aspecto econdmico se aprecia un crecimiento considerable, estabilidad monetaria,
tipo de cambio mas o menos estable y disminucién del riesgo pais, las expectativas de las
poblacidn no sienten mejoras en estas cifras, ni mejoras en la salud y educacién; asi como también
en la seguridad ciudadana y es que el trabajo y las estrategias deben estar en el servicio de la
comunidad; es decir, las instituciones deben mejorar mediante un trabajo honesto para generar

calidad de vida de los ciudadanos.

! Kotler y Keller, 2016.



Tabla 2. Analisis del entorno econémico

. Decision
Fuente Factor Impacto Consecuencia estratégica
CPI, 2016. Mas del 62% de los hogares en Lima | Oportunidad | Mayor demanda de Fijar una
Huaruco, 2016. | cuentan con al menos una mascota, y productos para correcta
gastarian S/ 642 millones en comida bienestar de mascotas. | proyeccion de
y productos para mascotas. Para el la demanda.
2021, la cifra se incrementara en
39%, llegando a los S/ 893,5
millones.
Redaccion Per | EI 38% de los encuestados no Oportunidad | Generd confianza hacia | Reforzar la
21, 2019c. eliminaria el aporte a las el sector privado. garantia y
Administradoras de Fondos de respaldo de la
Pensiones (AFP) ni a la Oficina de aseguradora.
Normalizacion Previsional (ONP) en
una reforma de pensiones.
BBVA Research, | Fortalecimiento de la moneda local, | Oportunidad | Genera estabilidad. Fijar las tarifas
2019. disminucion del riesgo pais. del seguro en
nuevos soles.
BBVA Research, | El tipo de cambio se mantendria Amenaza Deuda o pago en Fijar las tarifas
20109. entre S/ 3,25y S/ 3,30 sin descartar dolares crea del seguro en
episodios de alta volatilidad en el incertidumbre. nuevos soles.
mercado cambiario.
BBVA Research, | Proyeccion condicional a qué tasa de | Amenaza Genera menor Se ofertard una
20109. inflacion se ubicara en 3,50% capacidad adquisitiva. | alternativa
(actualmente en 2,75%) a fines de acorde con la
2020. capacidad

adquisitiva del
target.

Fuente: Kotler y Keller, 2016; CPI, 2016; Huaruco, 2016; Redaccién Per( 21, 2019c; BBVA Research, 2019.

Elaboracion: Propia, 2020.

1.3 Entorno social

El tema cultural esta tomando una gran importancia para la realizacidén de negocios exitosos. La
cultura puede generar diferentes puntos de vista en las personas sobre un producto, y es tan
poderosa que influye en la forma como las personas perciben, visualizan y actdan en el mundo;
por lo tanto, el seguro para mascotas va teniendo impacto e importancia en la vida cotidiana de

las personas, tendencia importante que se debe aprovechar.

Tabla 3. Analisis del entorno social

convertirse en pet lovers se ha
incrementado significativamente en
Lima.

de las personas en
relacién con sus
mascotas.

. Decision
Fuente Factor Impacto Consecuencia estratégica
CPI, 2018. La tendencia de las personas en Oportunidad | Cambio de mentalidad | Dar a conocer

la propuesta de
valor del

Seguro Integral
para Mascotas.

Fuente: Kotler y Keller, 2016; CPI, 2018; La Red Zoocial, 2018; Ormefio, 2018.
Elaboracion: Propia, 2020.




Tabla 3. Analisis del entorno social (continta de la pagina anterior)

2018.

actualmente a las mascotas como
integrantes de su familia.

. Decision
Fuente Factor Impacto Consecuencia estratégica
La Red Zoocial, Las personas consideran Oportunidad | Las personas estan Realizar

tomando mayor

conciencia en cuanto al

tema del cuidado,

campafia para
concientizar la
adquisicion de

alimentacion y salud un seguro.
de las mascotas.

Ormeiio, 2018. Crecimiento de tiendas por Oportunidad | Crecimiento y mayor | Impulsar la
departamento y negocios en tiendas concienciaen la propuesta del
pet friendly. proteccion de las actual seguro

mascotas. para
aprovechar
tendencia.

Fuente: Kotler y Keller, 2016; CPI, 2018; La Red Zoocial, 2018; Ormefio, 2018.
Elaboracion: Propia, 2020.

1.4 Entorno tecnoldgico

El aspecto tecnoldgico se ha convertido en un factor determinante en las empresas peruanas y, en

la actualidad, la tendencia es invertir en tecnologia. Existen varias soluciones tecnoldgicas que

dan a las empresas mayor rapidez y control en sus operaciones con el fin de brindar servicios de

calidad, seguridad, y confiabilidad para las mascotas.

Tabla 4. Analisis del entorno tecnoldgico

Fuente

Factor

Impacto

Consecuencia

Decision
estratégica

HundPet, 2016.

«Hoison es un alimentador
inteligente para mascotas donde
puedes dar de comer a las horas y los
gramos exactos por medio de una
app. Ademas, puedes verla,
escucharla, hablarle, porque la
magquina tiene un micréfono y una
cédmara de alta resolucion
incorporada, lo que te permite
interactuar con ella».

Oportunidad

Mejores
herramientas
tecnoldgicas para
tener observada y
alimentada a la
mascota de manera
remota.

Desarrollar una
app dentro de
la propuesta de
valor.

HundPet, 2016.

La tendencia indica que el mercado
peruano seguira sofisticAndose. Se
vienen accesorios con GPS de alto
alcance para ubicar a las mascotas

Oportunidad

Contar con
accesorios con GPS
permitiria dar un
mejor servicio para

Ofrecer el
servicio de
ubicacion de la
mascota como

perdidas, controladores de ladridos, ubicar y entretener a | parte del
asi como juguetes y artefactos las mascotas seguro.
controlados por aplicativos moviles. remotamente.

HundPet, 2016. Los propietarios de las mascotas Oportunidad | Reduce el nivel de Ofrecer el
pasan largas horas por trabajo fuera ansiedad y servicio de
de sus casas, por lo que han surgido preocupacion por el | GPS para la
soluciones tecnoldgicas que permiten cuidado de la mascota como
observar y alimentar a su mascota mascota parte del
que esta en su domicilio. seguro.

Fuente: Kotler y Keller, 2016; HundPet, 2016.
Elaboracion: Propia, 2020.



1.5 Entorno ecolégico

La influencia positiva de las mascotas en la salud y bienestar de los seres humanos es bien
reconocida y comprende los aspectos psicologico, fisiolégico, terapéutico, psicosocial y

ecoldgico.

Tabla 5. Analisis del entorno ecolégico

. Decision
Fuente Factor Impacto Consecuencia estratégica

Redaccion Pert 21, | EI Bosque del Amigo Fiel esta Oportunidad | Cementerio para Ofrecer el
2015. ubicado en calle Las Lilas 127, Santa mascotas que servicio de

Maria, Chosica. Recibe visitas de los genera areas entierro dentro

duefios de las mascotas, previa cita. verdes. del seguro.
Aguilar, 2018 Ahora se puede optar por la Oportunidad | Crematorios Ofrecer el

cremacion para preservar los restos ecoldgicos. servicio de

de la mascota. En el Pert ya hay cremacion dentro

empresas que ofrecen este servicio del seguro.

El costo de este servicio varia segin

el peso y tamafio de la mascota que

puede ser entre S/ 290 hasta S/ 450.

Fuente: Kotler y Keller, 2016; Redaccién Per? 21, 2015; Aguilar, 2018.
Elaboracion: Propia, 2020.

1.6 Entorno legal

Los amantes de los animales saben que las mascotas forman parte de la familia, razén por lo cual
protegerian a los miembros de 4 patas de su familia mediante el seguro de mascotas para hacer
frente a posibles reclamaciones por dafios a terceros. La garantia de Responsabilidad Civil del
seguro de Hogar permite vivir con la tranquilidad que toda la familia esta protegida, mascotas

incluidas.

Tabla 6. Analisis del entorno legal

animales domésticos debe
desarrollarse en buenas
condiciones higiénico-
sanitarias.

alojamiento adecuado,
alimentacion y bebida
necesaria y suficiente, y
oportunidad de realizar el
ejercicio fisico util y
conveniente para su
normal desarrollo.

Fuente Factor Impacto Consecuencia Decision estratégica
Municipalidad | Ordenanza N°404-MSI, Oportunidad | El propietario debera Reforzar la
de San Isidro, |articulo 9. Tenencia proporcionar a los comunicacion para
2015. responsable. La crianza de los animales un buen trato, concientizar la

tenencia responsable
de una mascota.

Fuente: Kotler y Keller, 2016; Municipalidad de San Isidro, 2015; MINSA, 2002, 1997.
Elaboracion: Propia, 2020.




Tabla 6. Analisis del entorno legal

Fuente Factor Impacto Consecuencia Decision estratégica
Ministeriode | Ley N°27596, articulo 6. Oportunidad | El propietario o poseedor | Reforzar la
Salud Condiciones higiénico- de un animal doméstico comunicacion en
(MINSA), sanitarias de los animales estd obligado a vacunarlo | concientizar la
2002. domésticos. Facilitarle la y/o desparasitarlo, segin tenencia responsable
alimentacion necesaria para su corresponda, para lo cual | de una mascota.
normal desarrollo; brindarle el deberé contar con los
debido ejercicio y/o certificados veterinarios
esparcimiento; realizarle los y/o tarjetas de control
controles médicos veterinarios veterinario.
que periddicamente le
corresponda de acuerdo con
las caracteristicas de cada
especie.
MINSA, 1997. | Ley N°26842, Ley General de | Oportunidad | Los propietarios de Reforzar la
Salud, en su articulo 87, animales deben cumplir interaccion y vinculo
establece una serie de normas con las medidas sanitarias | entre duefios y sus
para evitar la transmision de que la autoridad de salud | mascotas, asi como
enfermedades a las personas. competente determine. en el cuidado de la
salud publica.

Fuente: Kotler y Keller, 2016; Municipalidad de San Isidro, 2015; MINSA, 2002, 1997.

Elaboracion: Propia, 2020.

1.7 Conclusiones del macroentorno

El macroentorno se muestra favorable. En los cinco entornos se identifican oportunidades debido
a una tendencia a nivel mundial y local sobre la tenencia responsable de mascotas. Estas
oportunidades ya estan siendo aprovechadas por otras empresas en los rubros de alimentacion,

salud y accesorios destinados a las mascotas.

2. Analisis del microentorno

2.1 Evolucion y caracteristicas del sector

A junio de 2019 las primas de seguros anualizadas alcanzaron los S/ 13.657 millones, lo que
significd un crecimiento de 14,3% respecto a junio de 2018. Tres de los cuatro ramos principales
muestran un comportamiento estable durante el primer semestre en cuanto al crecimiento de
primas. Solo el ramo de seguros de vida reportd una ligera reduccién en el ritmo de crecimiento,
lo que no evitd que siga liderando el crecimiento del sector. Dentro del ramo de seguros de vida,
los riegos que mas crecieron fueron Renta Particular (cuya prima anualizada creci6 51% respecto
a junio de 2018) y Vida Individual Largo Plazo (que cuya prima anualizada creci6 29,5% respecto
a junio de 2018) (Asociacion Peruana de Empresas de Seguros [APESEG] 2019).



Tabla 7. Ventas de seguros de vida en Peru — junio 2019

Ramo de Sequros de Vida: Primas Netas Anualizadas a Junio 2019 (*)

Primas Netas Jun-19 Variacion respecto a Jun-18
Riesgo .
(millones 5 /) millones $/ % |™/ 9
Renta Particular 1,032 248 9 | 4
Vida Individual Largo Plazo 1,113 254 29.5 f
Desgravamen 1,424 142 111 f
Vida Grupo 192 18 n2 | 4
Total Ramo Seguros de Vida 4,672 842 22.0 f
(*) Se muestran los riesgos que tuvieron el mayor crecimiento.

Fuente: APESEG, 2019.

A nivel del ramo de Riesgos Generales se report6 un crecimiento de 12,3%, alcanzando primas
anualizadas de S/ 5.011 millones. Los riesgos de Cauciones, Incendios y Terremotos fueron los
que mostraron mayor crecimiento relativo de 31,7%, 18,6% y 17,1%, respectivamente. En cuanto
al ramo de Accidentes y Enfermedades, este reportd un crecimiento de 7,4% en primas
anualizadas; mientras que Asistencia Médica destacé con un incremento anual de 13,8%. «Al
cierre de este segundo trimestre el crecimiento del sector se ha mantenido y confiamos que a
diciembre cerremos el afio con un crecimiento de entre 10 y 12%», indic6 Eduardo Moron,
presidente de APESEG, citado en un articulo periodistico (APESEG 2019).

A fin de consolidar un crecimiento a largo plazo, el sector asegurador viene trabajando en una
agenda pendiente que incluye fomentar una cultura de seguros que siga acercandolos a segmentos
de mercado que antes no eran su objetivo principal, generando nuevos productos y canales de
comercializacion, ademas de aplicar los avances tecnolégicos para identificar mejor las
necesidades de clientes actuales y potenciales. También se sigue “alfabetizando” en temas de
seguros, brindando mas informacién de los beneficios y productos, acercandolos a la gente en

términos mas sencillos.

En el Perl existen 20 compafiias de seguros, siete de las cuales estan dedicadas a la venta de
seguros mixtos, es decir, de vida y no vida (Rimac, Pacifico, Chubb Peru, Cardif, Interseguro,
Protecta y Crecer); otras ocho dedicadas a la venta exclusiva de seguros de no vida (Mapfre Perd,
La Positiva, Secrex, Insur, Qualitas, Liberty Seguros, Avla y Coface), y las cinco restantes
dedicadas a comercializar solo seguros de Vida (La Positiva Vida, Mapfre Vida, Rigel, Vida
Cémara y Ohio National Vida) (APESEG 2019).



Tabla 8. Distribucién por tipo de seguros en aseguradoras peruanas

TIPO DE SEGUROS NUMERO EMPRESAS DE SEGUROS
SEGUROS MIXTOS (VIDA'Y NO VIDA) Rimac, Pacifico, Chubb Peru, Cardif, Interseguro, Protecta y Crecer
SEGUROS NO VIDA 8 |Mapfre Perd, La Positiva, Secrex, Insur, Qualitas, Liberty Seguros, Avla y Coface
SEGUROS DE VIDA La Positiva Vida, Mapfre Vida, Rigel, Vida Camara y Ohio National Vida
TOTAL EMPRESAS DE SEGUROS 20
Fuente: APESEG, 2019a.

~

wv

Rimac lidera el mercado con el 30,4% de participacion, seguido por Pacifico con el 26,39% al
juntar sus dos comparfiias; en tercer lugar, se observa a Mapfre que participa con el 13,44% y muy
de cerca esta La Positiva, que tiene el 11,87% del mercado. Todas estas empresas concentran el
82,1% de las ventas (APESEG 2019).

Gréfico 1. Market share de aseguradoras peruanas

OTROS
18%

LA POSITIVA
12%

MAPFRE
14%

PACIFICO
26%

Fuente: APESEG, 2019.

2.2 Andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter?

e Amenaza de nuevos competidores (alta). Actualmente existe una creciente tendencia de
tenencia de mascotas en el hogar y los duefios de las mascotas invierten mas en estas; ello
incentivaria a las aseguradoras para que lancen al mercado seguros dirigidos a este segmento.
En los Gltimos afios se han observado casos tangibles como el de Pacifico Seguros, que ha
lanzado al mercado el servicio de Asistencia Veterinaria como parte de los seguros para el
hogar que comercializan.

e Poder de negociacion proveedores (alta). Las clinicas veterinarias serdn los intermediarios
y al mismo tiempo los proveedores que brindarén los servicios que componen el seguro de

mascotas. En Lima, son pocas las clinicas veterinarias que cumplen con los requisitos de

2 Porter, 2008.



calidad de servicios al que apunta este seguro, por lo que contar con ellas desde un inicio sera
fundamental para el éxito y competitividad del producto.

¢ Rivalidad en la industria (alta). Existe una fuerte rivalidad entre las empresas aseguradoras
que lideran ventas en el Per(. Pacifico Seguros, La Positiva y Mapfre son la competencia
directa de Rimac Seguros debido a que cuentan con productos muy similares en el mercado,
ademas de compartir el mismo publico objetivo.

e Amenaza de productos sustitutos (baja). De manera individual, las clinicas veterinarias,
ofrecen servicios de asistencia veterinaria con el objetivo de fidelizar a sus clientes actuales
y atraer nuevos clientes. Si bien los servicios de asistencia veterinaria son parte del seguro de
mascotas propuesto, las clinicas veterinarias no pueden ofrecer p6lizas de seguros por dafios,
ya que este es el core business Gnico de una aseguradora.

e Poder de negociacién de los clientes (baja). Actualmente, en el mercado no existe un seguro
de mascotas como el propuesto en la presente investigacion, por lo que la capacidad de

negociacion del cliente hacia el producto es baja.

Grafico 2. Andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos Poder de negociacién de
competidores proveedores |
(ALTO) (ALTO)

| Rivalidadenlaindustria | |

(ALTA) _.
Amenaza de Productos Poder de negociacion de
Sustitutos clientes |
(BAJA) (BAJA) !

Fuente: Porter, 2008.
Elaboracion: Propia, 2020.

2.3 Analisis de los clientes

El producto propuesto, llamado Seguro de Mascotas Seguripets, esta dirigido a hombres y mujeres
comprendidos dentro de la generacién Y y millennials que residen en la ciudad de Lima
Metropolitana, son parte del NSE A/B vy tienen entre 26 y 45 afios de edad. Son personas que
consideran a sus mascotas como un miembro mas de su familia; por tal motivo, se les categoriza
como pet lovers concepto que refleja que se trata de personas responsables, conscientes de la
importancia de la ecologia y naturaleza, amables y carifiosas con su mascota, ademas de

preocuparse por su bienestar integral.



A partir de la investigacion de mercado realizada en este trabajo, se han identificado pet lovers de
manera transversal en todos los NSE de Lima. Este grupo comparte necesidades: buscan un
servicio que vele por la seguridad de su mascota en todo momento, que les brinde el respaldo
econdémico ante imprevistos, y servicios veterinarios de calidad ante cualquier eventualidad que

involucre el bienestar de sus mascotas.

Un estudio realizado por CPI (2016) encontrd que el 52,7% de las familias limefias cuentan con
por lo menos una mascota, de las cuales el 80,1% son perros y el 36,8% son gatos; también que
los limefios gastan mas de S/ 630 al afio en bafios y corte de pelo, y mas de S/ 1.000 anuales en
consultas veterinarias. Con ello se puede determinar que las familias dedicadas a su mascota
podrian gastar alrededor de mas de S/ 1.630 al afio, lo cual hace que este sea un mercado atractivo

y con potencial para las empresas de seguros.

2.4 Andlisis de los competidores

Si bien el seguro de mascotas propuesto no cuenta con competencia directa se han identificado

competidores indirectos como:

¢ Clinicas veterinarias. Ofrecen planes 0 membrecias anuales, basadas en descuentos.
e Club Wuf. Modelo de negocio que ofrece descuentos en productos y servicios para perros a

través de una aplicacion movil.

Por otro lado, Pacifico Seguros ofrece el servicio de Asistencia Veterinaria como un adicional a
su Seguro de Hogar. Este servicio consiste solo de asistencia telefonica donde se brindan

recomendaciones acerca del cuidado de las mascotas registradas en el hogar del titular asegurado.

2.5 Conclusiones del microentorno

e El aumento de las ventas de pdlizas de seguros responde al aumento del poder adquisitivo de
los clientes que, a su vez, es consecuencia de la estabilidad econémica del pais.

e Existe una mayor cultura de seguros que en afios anteriores debido a los esfuerzos de
comunicacién que estan realizando las empresas de seguros.

e Las clinicas veterinarias buscan fidelizar y retener a sus clientes ademas de conseguir mas
clientes, aprovechando al aumento en el interés del cuidado responsable de las mascotas por

parte de los pet lovers.
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e Debido a la alta competitividad, las empresas aseguradoras buscan diferenciarse brindando

nuevos productos y servicios complementarios a su cartera homogénea de productos actuales.
3. Andlisis situacional
Hay una fuerte tendencia en los hogares peruanos de considerar a las mascotas como parte de la
familia, fomentando una relacion sana y una tenencia responsable de estas. El auge de este estilo
de vida favorece el lanzamiento del Seguro de Mascotas porgue es una gran oportunidad para

satisfacer necesidades latentes no cubiertas en un segmento de poder adquisitivo alto.

Por otro lado, el analisis de los entornos macro y micro brinda una visién mas clara de qué se

deben considerar para que este seguro sea viable y escalable a lo largo del tiempo.
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Capitulo I11. Investigacion de mercados

1. Objetivos de la investigacion

1.1 Objetivo general

Conocer la viabilidad de un seguro de mascotas en la ciudad de Lima Metropolitana.

1.2 Objetivos especificos

e Estimar la demanda potencial de un seguro de mascotas.

e Identificar las necesidades de los duefios de mascotas y conocer qué tipo servicios son los mas
buscados y valorados por ellos.

e Evaluar la intencién de compra y rango de precio de venta.

o ldentificar posibles barreras de entrada al mercado.

e Conocer el grado de aceptacidn del seguro de mascotas en clinicas veterinarias.

2. Metodologia de investigacion

La metodologia de investigacion utilizada en la presente investigacion se basa en fuentes de

informaciones primarias y secundarias. Las fuentes primarias comprendieron:

e Sondeo a médicos veterinarios.
e Entrevistas a expertos en seguros.
e Focus groups a duefios de mascotas.

e Encuestas a duefios de mascotas.

Por otro lado, las fuentes secundarias abarcaron la revision de documentos, informes de

organismos internacionales, informes de investigacién de mercados, entre otros.
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3. Fuentes primarias

3.1 Sondeo a médicos veterinarios

e Obijetivo. Conocer el proceso de atencién en las clinicas veterinarias y determinar el grado

de aceptacion y/o barreras de entradas por parte de estas.

e Procedimiento. Se aplicaron 31 encuestas a médicos veterinarios y administradores de las

principales clinicas veterinarias de Lima Metropolitana.

e Principales hallazgos.

o

Mas del 60% de las veterinarias indicé no contar con alglin programa de salud dirigido a
las mascotas.

Mas del 90% no cuentan con asistencia las 24 horas ni el soporte financiero para cubrir
este tipo de servicio.

Mas del 60% considera que un seguro seria necesario para cubrir gastos imprevistos que
incurren los duefios de mascotas por enfermedad o accidente.

Mas del 80% de las veterinarias consideraria afiliarse a la red de clinicas veterinarias de
una aseguradora porque aumentaria su cartera de clientes, asi como les incrementaria la
frecuencia de compra.

La mascota atendida en veterinarias con mayor frecuencia son los perros (93%) de raza
mixta (77%), y entre 6 a 10 afios de edad (52%).

3.2 Entrevistas a profundidad a expertos en seguros

e Obijetivo. Conocer el proceso de adquisicion de polizas de seguros y cuantificar el grado de

apertura gue tendrian las aseguradoras para generar alianzas con las veterinarias.

e Procedimiento. Se realizaron 2 entrevistas a profundidad a expertos con mas de 10 afios de

experiencia en el rubro de seguros laborando en aseguradoras top como Pacifico y Mapfre.

e Principales hallazgos.

o

Los expertos consideran que un seguro de mascotas tendria demanda por el crecimiento
del mercado, la venta de accesorios para mascotas y el incremento de veterinarias.
Identifican como una barrera de entrada la determinacion de la siniestralidad de las
mascotas y el precio de la prima debido a que no se cuenta con data historica.

El principal reto de la aseguradora seria contar con un sistema de identificacion fiable de

la mascota asegurada para evitar duplicidad de servicios. Actualmente, en paises donde
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ya se cuenta con un seguro similar, las mascotas son identificadas a través de un chip
implantado en el lomo del animal.

Se debe contar con un sistema de pago réapido a las veterinarias ya que la mayoria de estas
no cuenta con la espalda financiera para soportar la espera de 30 a 60 dias por el reembolso

de los gastos médicos incurridos.

3.3 Focus group a duefios de mascotas

e Obijetivo. El objetivo de este método fue generar un dialogo con los duefios de mascotas para

determinar sus necesidades insatisfechas, la valoracién que brindan al producto, y el monto

que estarian dispuestos a pagar por este.

e Procedimiento. Se realizé un focus group a duefios de mascotas (tanto perros como gatos),
de los NSE A/B y C, edades entre 28 y 48 afios.

e Principales hallazgos.

o

La mayoria de los entrevistados consideran a sus mascotas como miembros de su familia
y, en muchos casos, es como un hijo debido a las atenciones que les brindan y el tiempo
que comparten con ellos.

El cuidado de sus mascotas es lo mas importante para ellos por lo que constantemente
invierten en alimentos de calidad y llevan a sus mascotas al veterinario con frecuencia.
A los miembros del focus group les parece interesante un seguro de mascotas porque
consideran gue reducirian sus gastos imprevistos en caso de enfermedad o accidente.
Mensualmente invierten en la salud y nutricién de su mascota entre S/ 100 a S/ 150 y
estarian dispuestos a pagar entre S/ 50 a S/ 100 mensuales por el seguro de mascotas
detallado en la presente investigacion.

Valoran mucho el servicio de atencién las 24 horas en veterinarias, la cobertura por

enfermedad o accidente, y la cobertura de vacunas.

3.4 Encuesta a duefos de mascotas

¢ Obijetivo. El objetivo de este método fue validar cuantitativamente los hallazgos encontrados

en el focus group, ademas de conocer el grado de aceptacion de los duefios de mascotas frente

al producto y a la implantacion de un chip de identificacion.

e Procedimiento. Se estimé un tamafo de muestra de 208 encuestas considerando:

o

o

Tamafio de la poblacion: 428.893 hogares.

Nivel de confianza: 85%.
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o

Margen de error: 5%.

Se realizaron 236 encuestas virtuales a hombres y mujeres duefios de mascotas perros o gatos

residentes en Lima Metropolitana.

e Principales hallazgos

o

o

El 51% de encuestados manifestd que considera a su mascota como parte de la familia.
Los productos y servicios que mas valoran son alimentos de calidad (46%) seguido por
vistas al veterinario (25%).

El 58% ha tenido una emergencia de salud con su mascota.

En visitas al veterinario, el 30% invierte entre S/ 51 a S/ 100, seguido por un 22% que
invierte entre S/ 101 a S/ 150.

La mayor preocupacion para el duefio de la mascota ante una emergencia de salud es no
contar con ayuda veterinaria oportuna (43%), seguido de no contar con el dinero suficiente
para intervenciones quirdrgicas (21%)

El 52% de los encuestados definitivamente se afiliaria a este seguro, seguido de un 38%
que probablemente se afiliaria.

El 60% de los encuestados valora la propuesta principal del seguro de mascotas que es la
cobertura de gastos médicos por enfermedad o accidente de la mascota, seguido de un
25% que valora mas la asistencia veterinaria las 24 horas.

El 80% si aprobaria la implantacion de un chip de identificacidon en sus mascotas.

4. Fuentes secundarias

Como fuentes secundarias se ha recurrido a los datos del Instituto Nacional de Estadistica e

Informética (INEI) correspondientes al censo del afio 2017 donde se determina la cantidad de
hogares en Lima Metropolitana distribuidos por NSE (INEI 2018).

También se ha utilizado el informe Market Report de julio de 2018 de CPI (2018), donde se indica

la cantidad de hogares gue tienen mascotas en Lima Metropolitana, distribuidos por NSE.

5. Estimacion de la demanda

Para estimar la demanda se utilizaron los siguientes datos:

e Fuentes primarias. Encuesta a duefios de mascotas realizada especialmente para el presente

trabajo de investigacion.
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e Fuentes secundarias. Datos estadisticos de INEI y CPI detallados en el numeral anterior, y
el Teorema de la Curva de Rogers que estima un porcentaje de early adopters o adoptantes

iniciales de un nuevo producto o servicio.

Considerando los datos antes mencionados, se elabor6 el embudo o funnel de demanda (Kotler y
Keller 2016) siguiendo las etapas a continuacion:

e Mercado potencial. Compuesto por hogares del NSE A/B que residen en Lima Metropolitana
y cuentan con por lo menos una mascota perro o gato: 428.893 hogares.

e Mercado disponible. Compuesto por las personas provenientes del mercado potencial que
estarian dispuestos a adquirir el seguro de mascotas propuesto: 231.602 personas.

e Mercado efectivo. Compuesto por las personas provenientes del mercado disponible que
estarian dispuestos a pagar la tarifa establecida del seguro de mascotas propuesto de S/ 50
mensuales: 69.481 personas.

e Mercado meta. Compuesto por el 14% de las personas provenientes del mercado efectivo,
llamados early adopters, que son hombres y mujeres denominados pet lovers del NSE A/B,
dispuestos a adquirir el seguro de mascotas a S/ 50 mensuales durante el primer afio de su

lanzamiento: 9.380 personas.

Tabla 9. Estimacion de la demanda de seguros de mascotas en la ciudad de Lima

PORCENTAJE FILTRO HOGARES FUENTE
100,00% Cantidad de hogares Lima Metropolitana 2.720.800,00 |INEI, 2018.
27,90% Cantidad de hogares A/B Lima 759.103 INEI, 2018.
56,50% Cantidad de hogares A/B Lima con mascotas 428.893 CPI, 2018
54,00% Intencion de compra 231.602 investigacion de mercado
30,00% Disposicion de pago 69.481 investigacion de mercado
13,50% Adoptantes iniciales 9.380 Kotler y Keller 2016

Fuente: INEI, 2018; CPI, 2018; Kotler y Keller, 2016.
Elaboracion: Propia, 2020.

La estimacidn de la demanda para el primer afio se realizé considerando la identificacion del
mercado meta, compuesto por 9.380 hogares, a partir de lo cual se calculé el ingreso por ventas
potencial para el primer afio. A un precio de afiliacién al seguro de S/ 50 mensuales, el ingreso

por ventas proyectado resulta en S/ 2.315.000.
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Tabla 10. Estimacion de la demanda de seguro de mascotas en la ciudad de Lima

Canal Participacion Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total
Pagina web 70% 210 210 210 350 420 560 | 595 686 735 840 840 910 6.566
Fuerza de ventas - 20% 60 60 60 100 120 160 170 196 210 240 240 260 1.876
Call center
E‘;%%de ventas - 10% 30 30 30 50 60 80 85 98 105 120 120 130 938
Total Ingresos 300 300 300 500 600 800 | 850 980 | 1050 | 1200| 1.200 | 1.300 9.380

Fuente: Elaboracién propia, 2020.
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Capitulo IV. Planeamiento estratégico

1. Mision

Los autores de la presente investigacion proponen la siguiente mision de la empresa: “Satisfacer
las necesidades y expectativas de nuestros afiliados en materia de seguros, asistencia y cuidado
de sus mascotas, ofreciéndoles los mejores estandares de calidad, transparencia y confiabilidad;

teniendo como base nuestra solida experiencia y el compromiso de nuestros colaboradores”.

2. Visién

Los autores de la presente investigacion proponen la siguiente vision de la empresa: “Ser la
empresa lider en seguros de mascotas en el mercado peruano; experta, promotora y referente en

temas de salud y bienestar de mascotas, en beneficio de nuestros afiliados”.

3. Andlisis FODA®

e Fortalezas

o Seguripets cuenta con el respaldo de Rimac Seguros, una aseguradora de prestigio y con
sélido liderazgo en el mercado peruano (Superintendencia de Banca y Seguros y AFP
[SBS] 2019), ademas de contar con una alta capacidad financiera (mejor clasificacion de
riesgo A+) (Equilibrium Clasificadora de Riesgo SA. 2019).

o Ademas, Rimac cuenta con una infraestructura tecnolégica moderna que da soporte a un
sistema de Customer Relationship Management (CRM), sistema de e-commerce y
desarrollo de aplicaciones moviles.

o Seguripets es un producto innovador, Unico en el mercado, con una propuesta de valor
atractiva y con amplio potencial de crecimiento.

e Oportunidades

o Actualmente en el Per( existe una mayor conciencia social acerca del cuidado de las
mascotas, esto resulta en una mayor demanda por productos y servicios destinados a su
bienestar.

o No existe un seguro de similares caracteristicas en el mercado.

o EI'55% de las familias limefias cuentas con por lo menos una mascota, perro o gato, y la

tendencia de tenencia va en aumento.

% David, 2003.
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o El publico objetivo al que se dirige el seguro de mascotas cuenta con una mayor cultura
de seguros que otros niveles socioeconémicos.

Debilidades

o Debido a que Seguripets es un producto nuevo en el mercado podria existir un alto costo
de atraccion de nuevos clientes.

o Del mismo modo, no existen datos histéricos que proporcionen pronésticos de ventas
confiables que minimicen el riesgo de inversion.

o La fuerza de ventas contaria con una curva de aprendizaje en los primeros meses luego
del lanzamiento del seguro de mascotas.

Amenazas

o Existe el riesgo que la competencia pueda copiar el producto rapidamente.

o No contar con negociaciones exitosas con clinicas veterinarias que resulte en una red
débil de clinicas afiliadas a la red.

o No poder controlar la calidad de servicios que se brindan en las veterinarias afiliadas.

Objetivos de marketing

Objetivos de mercado

o Ser el lider en seguros y servicios asistenciales para mascotas en el Per.

Objetivo de enfoque al cliente

o Crear relaciones con clientes para generar un Customer Lifetime Value (CLV) de larga
duracién y alta rentabilidad.

Objetivos de marca

o Posicionarse como el seguro para mascotas que brinda la mas alta calidad de servicio y
tranquilidad a nuestros afiliados.

Objetivos financieros

o Generar rentabilidad y sostenibilidad a largo plazo.

Objetivos de gestion comercial:

o Fuerza de ventas de campo y call center. Cumplimiento de los objetivos indicados en la

proyeccion de ventas a través de un equipo comercial motivado y capacitado en el
negocio.

o Aplicacién movil. Tiene como objetivo ser el medio més utilizado por los afiliados para

gestionar las citas y cuidados para sus mascotas.
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5. Estrategias genéricas®
Debido a que el seguro de mascotas esta dirigido a un segmento exclusivo de clientes, se busca la
calidad y cobertura del servicio de veterinarias antes que el precio; por tal motivo, se elige la

estrategia de diferenciacion enfocada a un segmento especifico.

Gréfico 3. Cuadrante de estrategias

Q TODO UN : B Liderazgo

3 Diferenciacion

@ SELIen en costos

g

o

o

w

w

o

=

m - Diferenciacion Segmentacion con
B SEGMENTO enfocada a un enfoque de costos

segmento bajos

EXCLUSIVIDAD PERCIBIDA POSICIONAMIENTO
POR EL CLIENTE DE BAJO COSTO

VENTAJA ESTRATEGICA

Fuente: Kotler y Keller, 2016

La eleccion de esta estrategia tiene como finalidad buscar un alto posicionamiento en el segmento

objetivo y obtener una ventaja competitiva temprana ante posibles nuevos ingresantes.

e Ventajas competitivas

o Alcance y cobertura. El seguro de mascota es el primero en el Peru en brindar cobertura

econdmica a sus afiliados que incurran en gastos veterinarios imprevistos ademas de
brindar un seguro de responsabilidad civil contra dafios a personas o propiedades.

o Innovacion. La naturaleza innovadora del seguro de mascotas brinda una fuerte ventaja
competitiva como producto y a nivel corporativo.

o Seguridad y confianza. Al pertenecer a una solida compaiiia de seguros como Rimac, los

afiliados tendran la seguridad de recibir un servicio de calidad que supere sus expectativas.

4 Kotler y Keller, 2016.
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6. Estrategia de crecimiento®
Debido a que el Seguro de Mascotas Seguripets es un producto nuevo lanzado al mercado por
Rimac Seguros y dirigido principalmente a sus clientes actuales, se optard por una estrategia de

desarrollo de productos.

Gréfico 4. Matriz de Ansoff
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Fuente: Kotler y Keller, 2016.

7. Estrategia de segmentacién de mercado

e Segmentacion geograéfica

o Lugar de residencia. Personas que residan en Lima Metropolitana.

e Segmentacién demografica
o Rango de edad. 26 a 45 afios / Generacion Y / Millennials.
o Género. Hombres y mujeres.

o Nivel socioeconémico. A/B.

e Segmentacidn psicogréfica
o Estilo de vida. Modernos, sofisticados e innovadores, preocupados por mantener un alto
status social y buen aspecto fisico. Son apasionados por la tecnologia, las compras y los
viajes.
e Segmentacion conductual

o Beneficio emocional. Seguridad, confianza y tranquilidad.

5 Kotler y Keller, 2016.

21



8. Estrategia de posicionamiento

Uno de los principales hallazgos provenientes de la investigacion cualitativa y cuantitativa
dirigida a duefios de mascotas fue una fuerte preocupacion por el mantenimiento del bienestar de
sus mascotas en momentos de emergencia, mascotas a quienes los duefios consideran como parte

de su familia y les brindan todos los cuidados posibles.

Gréfico 5. Desarrollo del insight del consumidor

En el Per, la inversion en el cuidado de las mascotas esta creciendo.

Investigacion

Los clientes se estan preocupando cada vez mas por el bienestar de sus mascotas.

o

Las mascotas son como un miembro adicional de la familia.

¥

Mi mascota es como mi hijo al quien debo dedicar mi tiempo y el maximo cuidado posible

Fuente: Quifiones, 2013.
Elaboracion: Propia, 2020.

Teniendo a esta premisa como punto de partida, se definio el concepto de marca mediante el

siguiente esquema:

¢ Insight. “Mi mascota es como mi hijo a quien le debo dedicar mi tiempo y el maximo cuidado
posible”.

e Beneficio. Se presenta a Seguripets, el primer seguro de salud para mascotas que buscar darte
la tranquilidad que necesitas en momentos de emergencia de tu engreido.

e Razln para creer. Seguripets es un seguro de mascotas respaldado por Rimac Seguros, que
te brindara el soporte necesario para que tu mascota sea atendida en clinicas veterinarias
confiables y verificadas ante cualquier eventualidad que puedan afectar su salud.

e Propuesta de valor. Seguripets de Rimac: “Tu engreido en las mejores manos”.
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9. Lacadenade valor

9.1 Actividades primarias

e Logistica interna
o Informacién de afiliados. Se contard con una base de datos donde se almacenara

informacidn de la mascota y de la persona responsable de la misma.

o Identificacion de las mascotas. Se solicitara como requisito para asegurar a la mascota

que cuente con un chip de identificacion implantado.

o Red de clinicas veterinarias afiliadas. Seran las encargadas de brindar los servicios

veterinarios a las mascotas de los afiliados.
e Operaciones
o Gestion del ingreso, control y retiro de las pélizas de seguro.
o Gestion de clinicas veterinarias calificadas y disponibles de pertenecer a la red de
atencion.
e Logistica externa
o El area de Tramite Documentario emitird los recibos correspondientes y el area de
Cuentas Corrientes realizara la cobranza de las pélizas.
o Una vez cancelado y verificado el pago de la prima de seguros se procedera a la emision
de la péliza de seguros correspondiente.
e Marketing y ventas
o Se desarrollaran un Plan de Marketing que incluya campafias de publicidad, realizacion
de eventos, desarrollo de canales digitales, y gestién de relaciones pablicas.
o Secontara con 3 canales de ventas: telemarketing, venta directa y canal digital.
o Secontara con estrategias de fidelizacion y retencion de afiliados.
e Servicios postventa
o Gestion de quejas y reclamos, que permitira tener la retroalimentacion necesaria en
cuanto a la calidad de servicio brindada en las clinicas veterinarias afiliadas.

o Informacion al afiliado referente a la cobertura de su poliza y gestion de pagos.

10. Estrategia de marca

Como se menciond anteriormente, el presente trabajo de investigacion tiene como enfoque el

desarrollo de una nueva unidad de negocios de Rimac Seguros.
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Como estrategia de marca, Seguripets se lanzara al mercado bajo el paraguas de la marca Rimac

Seguros, asociando las fortalezas de la marca corporativa a la nueva unidad de negocios.

11. Estrategia de clientes

Con la finalidad de captar afiliados y mantener fidelizados a los afiliados actuales se desarrollaran
las siguientes estrategias:

e Venta cruzada o cross selling. Permite a los afiliados actuales de Rimac Seguros la
oportunidad de afiliarse al seguro de mascotas.

e Fidelizacion de clientes. A través de la creacion de valores agregados y formar parte del
programa de beneficios de Rimac Seguros.

e Retencion de clientes. Ultima estrategia previa a la desafiliacion de afiliados a través de

descuentos, regalos y similares.
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Capitulo V. Técticas de marketing

1. Estrategia de producto

1.1 Propuesta de valor

Seguripets es un seguro veterinario para perros y gatos destinado a brindar tranquilidad a las
familias pet lovers de Lima Metropolitana en caso de sufrir algin imprevisto que atente contra el

bienestar de su mascota.

El seguro comprende los siguientes beneficios:

e Caobertura de gastos médicos por accidente o enfermedad de la mascota.

e Caobertura en intervenciones quirdrgicas, procedimientos, rayos X, vacunas, medicinas,
sacrificio y cremacion.

e Servicio de ambulancia las 24 horas todo el afio.

e Consulta veterinaria telefonica las 24 horas.

e Teleconsulta veterinaria.

e Responsabilidad civil contra terceros.

e Programa de descuentos al afiliado en hospedajes, grooming, alimentacidn y accesorios.

Del mismo modo, los beneficios brindados se basan en 3 pilares estratégicos que seran clave para

la satisfaccion de los afiliados y adicién de valor a la marca:
e Servicio de calidad en todo momento.

e Maxima seguridad y confianza que brinde tranquilidad al afiliado.

e Cobertura en las mejores clinicas veterinarias.
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Gréfico 6. Jerarquia de valor para el cliente (dimensiones del producto)

Beneficio basico. Bienestar de las
mascotas y tranquilidad de los duefios.

roducto béasico. Seguro de mascotas.

Producto esperado. Tranquilidad, seguridad
calidad, disponibilidad y cobertura.

roducto aumentado. Servicios de valor
agregado en situaciones de emergencia.

Producto potencial. Descuentos en servicios
adicionales como alimentacion, grooming y
hospedaje.

Fuente: Kotler y Keller, 2016.
Elaboracion: Propia 2020

1.2 Proposito de la marca

Para la elaboracion del prop6sito de la marca se tomé como referencia el Circulo Dorado de Sinek
(2018), que describe el qué, como y por qué del seguro de mascotas, tomando como insumo los

insights hallados en la fase de investigacion, como:

e La mascota es parte de la familia, es como un hijo.
o Falta de confianza en las clinicas veterinarias.
e Interés en una atencién veterinaria oportuna y confiable, las 24 horas.

e Necesidad de cobertura de gastos veterinarios imprevistos por enfermedad o accidente.

A continuacién, se describen el qué, como y por qué:

e Por qué. Los autores de la presente investigacion consideran que las mascotas, como
integrante de la familia, merecen atencion veterinaria digna, confiable y oportuna para que
vivan mas tiempo junto a sus duefios y puedan darles mas momentos de carifio y compafiia;
asi se crea Seguripets para que ninguna mascota se encuentre desprotegida, y para que sus
duefios sientan tranquilidad en momentos de emergencia dejando a su engreido en las mejores

manos.
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e Codmo. Seguripets cuenta con una amplia red de clinicas veterinarias donde las mascotas seran
atendidas ante cualquier emergencia o tratamiento rutinario, ademas de beneficios activos las
24 horas, todo el afio, como el servicio de ambulancia y la central telefonica, dispuesta a
atender todas tus consultas.

e Qué. Seguripets es un seguro integral de salud veterinaria acompafiado por la mejor red de

veterinarias verificadas por expertos en salud.

2. Estrategia de precios

Para la determinacion del precio de afiliacion al seguro se tomaron en cuenta dos factores: el
ticket promedio mensual del publico objetivo en atenciones veterinarias, y la disponibilidad de

pago obtenida en la investigacion de mercado realizada a duefios de mascotas.

En el primer caso, los duefios de mascotas invierten de S/ 100 a S/ 150 mensuales en visitas al
veterinario, medicinas y procedimientos afines como rayos X. En el segundo caso, los duefios de
mascotas encuestados, en su mayoria, afirman que estarian dispuestos a pagar alrededor de S/ 40

mensuales por el seguro de mascotas Seguripets.

Considerando los factores antes mencionados, los valores agregados y la propuesta de valor que
se brindara a los duefios de mascotas, se fijo el precio de afiliacién en S/ 50 mensuales para
seguros tanto de perros como de gatos. Por la naturaleza de pago recurrente de la afiliacion en un
esquema mensual, se podria optar por una estrategia de precios de opciones de pagos trimestrales

0 anuales con un porcentaje de descuento, para estimular las ventas y la generacién de liquidez.

3. Estrategia de plaza

Debido a que el presente plan de marketing presenta a Seguripets como una unidad de negocio

adicional a la cartera de Rimac Seguros, se consideraran los canales de venta actuales:

e Fuerza de ventas directas. Compuesta por mas de 200 ejecutivos de ventas multiseguros en
Lima, son personal de campo que realizan prospeccion y trato directo de manera presencial
con potenciales afiliados.

e Fuerza de ventas call center (telemarketing). Compuesta por un equipo comercial que

realiza las siguientes funciones:
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o

Recibir llamadas (llamadas inbound). El ingreso de llamadas responderé directamente a

estimulos publicitarios en medios ademéas de campafias de e-mailings segmentados a la
base de clientes actuales de Rimac. Los asesores de call center recibiran las llamadas
entrantes de potenciales clientes generando asi una lista de prospectos y referidos.

Generar llamadas (llamadas outbound). Los asesores de call center contactaran via

telefonica con potenciales clientes que hayan manifestado su interés ingresando su

informacidn de contacto en la pagina web de Rimac.

Portal web (plataforma de e-commerce)

o

Dentro de la pagina web de Rimac Seguros se desarrollarda una seccion especial para
generar la venta directa y registro de clientes, proceso similar de adquisicion de un SOAT
digital.

El canal virtual es un soporte importante para el ahorro de costos de la unidad de seguros
de mascotas. Al ya contar con un tarifario establecido, el proceso de afiliacion es directo

en los medios digitales de Rimac.

Aplicacion movil

o

La finalidad de la aplicacion movil (o app) es brindar al afiliado actual informacion
referente a su cuenta, solicitar servicios como Chofer de reemplazo o Asistencia
Mecénica.

El presente trabajo de investigacion propone utilizar la app mévil para generar ventas de
Seguripets entre los afiliados actuales de Rimac de manera directa y sencilla.

Ademas, a través de la app movil los afiliados podran enterarse de promociones, tips
referentes al cuidado de su mascota, recordacién de vacunas, datos histéricos de atencion,

asi como informacién de la red de clinicas veterinarias afiliadas.

Estrategia de promocion

4.1 Concepto de marca

4.1.1 Elementos

Logotipo e isotipo. Se desarrollé un logotipo para el seguro de mascotas que comunique el

servicio veterinario, representando por un estetoscopio que forma la silueta reconocible de un

can. El logotipo Seguripets ira siempre acompafiado por el logotipo de Rimac Seguros como

refuerzo de la estrategia de marca paraguas.
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e Slogan. Partiendo desde los conceptos de marca del Circulo Dorado de Sinek (2018),

desarrollados en el numeral 1.2. Propdsito de marca del presente documento, se determind

como slogan de marca la frase “Tu engreido en las mejores manos”.

Gréfico 7. Logotipo, isotipo y slogan Seguripets

>/

SEGURIPETS LYY

Tu engreido en las mejores manos

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

4.1.2 Concepto propuesto

El concepto propuesto para Seguripets radica en la tranquilidad y seguridad que se les brinda a

las personas o familias poseedoras de mascotas, a través de coberturas en casos de emergencia en

clinicas veterinarias verificadas ademas del expertise en materia de seguros que brinda Rimac.

4.2 Puntos de contacto

Se realizd un analisis de un dia transcurrido de un cliente potencial, también llamado analisis a

day in the life. Luego del analisis, se determinaron los siguientes puntos de contacto:

e Encasa

o

o

o

o

o

o

Redes sociales.
Correo electronico.
Paginas web.

Apps moviles.
TV/Smart TV.

Radio/Musica por streaming.

e Trayectoria casa - trabajo/universidad

o

o

Paneles/vallas publicitarias.

Actividades Bellow the Line (BTL) en seméaforos.

e Eneltrabajo

o

Correo electronico.
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o Periddicos/revistas digitales y/o fisicos.
o Actividades BTL en oficina.
e En la universidad/instituto
o Murales informativos.
o Actividades BTL en centros educativos.
e Playa
o Eventos de integracion: maratones, freesbee, acrobacias caninas.
e Clubes/centros deportivos
o Actividades BTL.
e Cine/teatro/conciertos
o Publicidad proyectada en salas de cine.
o Sponsorhip de obras y artistas.
o Actividades BTL.

5. Estrategia digital

e Estrategia de redes sociales. La investigacion de mercados realizada evidencié que el
segmento de edad que mas acepta el seguro de mascotas es el comprendido entre 26 a 45 afios
de edad en el NSE A/B. Segun un estudio de CPI (2019), el uso de redes sociales en este
segmento ha aumentado casi 20% en cinco afios. Por tal motivo, se enfocaran las actividades
publicitarias en las siguientes redes:

o Facebook. Anuncios que enlacen a la pagina web de Rimac para estimular la afiliacién.
o Instagram. Publicacion de fotos de mascotas.
o Youtube. Publicacion de videos con recomendaciones acerca del cuidado de mascotas.

e P4gina web Rimac Seguros
o E-commerce. Sistema para afiliar a nuevos clientes.

o Extranet de afiliados. Donde los afiliados pueden conectarse y conocer el estado actual
de su seguro, consultas, coberturas y estado de sus cuotas.

e Estrategia Search Engine Optimization (SEQ®)

o Generacion de contenido de interés para el target como articulos y tips generados por
expertos en mascotas y veterinarios, con el fin de generar interés y trafico hacia la pagina

web.

6 SEQ significa Optimizacion en Motores de Blsqueda.
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o Estrategia Search Engine Marketing (SEM")

o

Invertir en compras de palabras clave en el portal Google con la finalidad de posicionar
el producto en dicho buscador.

e Publicidad digital

o

o

Publicacion de banners en paginas web que se muestren a audiencias con caracteristicas
similares a nuestro target, con el fin de generar branding (posicionamiento y recordacion
de marca) y leads (clientes potenciales).

Anuncios en portales de streaming de masica on line como Spotify.

e Aplicacién movil

o Sistema de uso exclusivo para afiliados.

o Sevisualizaran la ubicacién de las clinicas veterinarias mediante GPS.

o Se podra solicitar asistencia veterinaria telefénica y/o presencial mediante conexion
directa a la Central de Emergencias Rimac.

o Chat veterinario en tiempo real.

o Conocer tips de nutricién para la salud y cuidado de las mascotas.

o Recibir notificaciones de interés y recordatorios de vacunas

o Conocer el status de su afiliacion.

e E-mailing

o Segenerara un plan de e-mailing con el objetivo de mantener una comunicacion constante
con afiliado mediante informacion de interés referente al cuidado de su mascota, noticias
y novedades del producto, recordatorio de pagos, invitaciones a eventos, entre otros.

o Envio de correos electronicos a la base de afiliados de Rimac con el objetivo de generar

venta cruzada.

6. Estrategia ATL

e Anuncios de television en canales de cable.

e Avisos impresos en diarios y revistas.

e Paneles y vallas publicitarias en la via publica.

"SEM significa Marketing en Buscadores.

31



7. Estrategia BTL

e Eventos publicos referentes a mascotas con el objetivo de posicionamiento de marca
o Maratones/carreras caninas.
o Freesbee canino.
o Pruebas de agilidad.
e Campafias de vacunacion y revision veterinaria
o Campafias periodicas de captacion de prospectos en distritos donde reside el target.
e Visitas a empresas con mascotas

o Terapia de mascota a personal de oficinas para reducir estrés y captacion de prospectos.

8. Estrategia de relaciones publicas

e Entrevistas a gerentes de producto Seguripets
o Endiarios y revistas corporativas y especializadas con el fin de dar a conocer los objetivos
del producto y los beneficios que brinda.
e Generacion de contenido para medios periodisticos
o Se publicara contenido referente al cuidado de las mascotas con el fin de posicionar a la
marca como referente y experta del cuidado de las mascotas en el hogar.
e Genera vinculos con periodistas y lideres de opinion
o Através de desayunos, comités informativos y de capacitacién para afianzar las relaciones
entre la marca y los medios.
e Embajadores de marca
o Uso de imagen de celebridades y deportistas pet lovers con el fin de generar confianza
entre el producto y el afiliado.
e Generar un programa de Responsabilidad Social Corporativa. Establecimiento de
programas que aporten el bienestar de perros y gatos:
o Adopta una mascota.
o Rehabilitacion de mascotas heridas o con deficiencias de nacimiento.

o Campafias de apoyo en la salubridad de mascotas en NSE bajos.

9. Estrategia de fidelizacion

La presente estrategia comprende tres pilares basicos:
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Programa de Beneficios Rimac. Los afiliados de Rimac Seguros pueden acceder a un
programa competitivo de descuentos en locales comerciales del rubro entretenimiento,
alimentacion, turismo, salud, belleza, educacion, entre otros.

Sistema CRM. A través de la obtencion y almacenamiento de datos se lograra conocer la
frecuencia de consumo de los afiliados, los productos de interés y las caracteristicas de cada
mascota. Este sistema beneficia en la gestion de clientes e influye en la satisfaccion de
afiliados.

Control de calidad postventa. A través de encuestas de satisfaccion via correo electrénico y
llamadas telefonicas podremos determinar el nivel de satisfaccion del afiliado con la finalidad

de evaluar el desempefio de la red de clinicas veterinarias y procesos de servicio de Rimac.

10. Estrategia de personas

Debido a que Seguripets es un producto nuevo en la cartera de Rimac, se estima una curva de

aprendizaje que se deberd ir reduciendo, considerando los siguientes aspectos:

Capacitaciones periodicas dirigidas al personal que tiene contacto con el cliente y con clientes
potenciales.

Realizar el método de cliente incdgnito a la fuerza de ventas y personal de atencion al cliente
para evaluar su desempefio real.

Medicion y control a través de Key Performance Indicator (KPI).

Las capacitaciones y evaluaciones se realizaran a todo el personal que tenga contacto con el

cliente en algin momento previo o posterior a la compra, tanto en Rimac como en las clinicas

veterinarias afiliadas:

Asesores de venta directa.
Asesores de venta call center.
Community managers.
Peritos de seguros.

Personal de atencion en clinicas veterinarias.
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11. Estrategia de procesos

e Proceso de ventas. Teniendo en cuenta que el publico objetivo al que se dirige el producto
es un segmento joven y tech friendly, se consider6 que el proceso de afiliacion sea
primordialmente digital a través de la pagina web oficial de Rimac Seguros. Esta estrategia
permite mantener reducidos los costos de afiliacion ademas de alinearse con las estrategias
digitales de la compafiia.

e Proceso de atencion veterinaria y seguros. Al igual que el punto anterior, se busca que los
procesos asistenciales y emergencias sean solicitados a través de la aplicacion maovil de
Rimac. Solo el servicio de Asistencia Veterinaria telefonica las 24 horas sera a través del call
center debido a la naturaleza del servicio, pero sera apoyado por el sistema de mensajeria
Whatsapp para el envio de fotografias con el fin de realizar diagndsticos visuales en tiempo

real por parte del equipo veterinario de Rimac.
12. Presupuesto de marketing y calendario de actividades
Segun las estrategias mencionadas en el capitulo V, se realizaran diversas actividades de
comunicacién y posicionamiento de marca durante el afio 0 (pre-lanzamiento) y afio 1 de inicio

de actividades comerciales.

El presupuesto de marketing para el primer afio, sin incluir actividades de lanzamiento, representa

el 17,5% de las ventas del mismo periodo, las cuales estan estimadas en S/ 2.315.000.
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Tabla 11. Presupuesto de marketing Seguripets afio 0 y afio 1

| Afio 0 |

18%
Subtotal  IGV  Total
Fidelizacion 22.000  3.960 25.960
Merchandising 5.400 972 6.372
Lanzamiento 384.000  69.120 453.120
| Afio 1 |
Resumen de egresos Ene Feb Mar Abr | May | Jun Jul | Ago | Set Oct Nov Dic |Subtota|
Fidelizacion 0 1775 3300 6900 4100 3400 2700 8400 2700  3.400 1900  9.200 47.775
Merchandising 0 0 0O 1800  1.800 1800  1.800/ 1800  1.800 0 1800  1.800  14.400
Publicidad 36.000 36.000 36.000  7.000 26.000 8000 2500 8500 26500  7.000 2500 27.500 223.500
Marketing digital 12000 1200 12000 1200 1200 1200 1200 1200, 1200 1200, 1200  1.200  14.400
Presencia en eventos 0 2000 2000 2000 3000 3000 3000 3000 2000 3000 3.000 2000 28.000
Relaciones ptiblicas 1300 1300 1300 1300 1300 1300 1300 1300 1300 1300 1300  1.300  15.600

18%

IGV
8.600
2.592

40.230
2.592
5.040
2.808

Total
56.375
16.992

263.730
16.992
33.040
18.408

Fuente: Elaboracién propia, 2020.
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Capitulo VI. Implementacion y control

1. Presupuesto

El presupuesto contempla gastos pre-operativos para el afio 0 como capacitacion a la fuerza de
ventas y otros gastos administrativos propios de la empresa, ademas de gastos de marketing

correspondientes a la campafia de lanzamiento. En el afio 1 se detallan las partidas presupuestales

de planilla, comisiones, costos de marketing, entre otros (ver tabla 12).

36



Tabla 12. Presupuesto general Seguripets afio 0-afio 4

Presupuesto general
Producto: SEGURIPETS
Montos en soles sin IGV

CONCEPTO Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4
Planilla S/ - S/ 286.160 | S/ 286.160 | S/ 286.160 | S/ 286.160
Agentes call center e mergencias veterinarias 24 horas S/ 50.400
Jefe de producto S/ 112.000
Asistente de marketing de producto S/ 42.000
Beneficios sociales 40% S/ 81.760
Gastos de marketing S/ 411.400 | S/ 343.675 | S/ 353.985 | S/ 364.605 | S/ 375.543
Fidelizacion S/ 47.775
Merchandising S/ 14.400
Publicidad S/ 223.500
Marketing digital S/ 14.400
Presencia en eventos S/ 28.000
Relaciones publicas S/ 15.600
Lanzamiento S/ 411.400 | S/ -
Gastos pre-operativos S/ 100.000 | S/ - S/ - S/ - S/ -
Gastos pre-operativos S/ 100.000 | S/ -
Gastos administrativos S/ - S/ 364.388 | S/ 382.607 | S/ 401.738 | S/ 421.825
Gastos de administracion S/ 364.388
Costos de ventas S/ - S/ 5.159 | S/ 5417 | S/ 5.688 | S/ 5.972
Comisidn ejecutivos ventas call center S/ 2.814
Comision ejecutivos supervisor de ventas S/ 2.345
Costos directos S/ - S/ 822.210 | S/ 863.321 | S/ 906.487 | S/ 951.811
Siniestralidad S/ 807.810
Gastos de combustible - ambulancias de veterinarias S/ 14.400
TOTAL S/ 511.400 | S/ 1.821.592 | S/ 1.891.490 | S/ 1.964.677 | S/ 2.041.311

Fuente: Elaboracion propia, 2020.



2. Proyeccion de ventas
Segun lo mencionado en el capitulo 111, la estimacion de la demanda para el primer afio resultaba
en un mercado meta de 9.380 hogares en Lima Metropolitana. En funcidn a la estimacion de la

demanda, la proyeccion de ventas se estima en S/ 2.315.000.

Tabla 13. Proyeccién de ventas - afio 1

AFILIACIONES HOGARES TARIFA INGRESO
Meses MENSUAL | ACUMULADO | MENSUAL | ACUMULADO
Enero 300 300 | S/ 50 | S/ 15.000
Febrero 300 600 | S/ 50 | S/ 30.000
Marzo 300 900 | S/ 50 | S/ 45.000
Abril 500 1.400 | S/ 50 | S/ 70.000
Mayo 600 2.000 | S/ 50 | S/ 100.000
Junio 800 2.800 | S/ 50 | S/ 140.000
Julio 850 3.650 | S/ 50 | S/ 182.500
Agosto 980 4630 | S/ 50 | S/ 231.500
Setiembre 1.050 5.680 | S/ 50 | S/ 284.000
Octubre 1.200 6.880 | S/ 50 | S/ 344.000
Noviembre 1.200 8.080 | S/ 50 | S/ 404.000
Diciembre 1.300 9.380 | S/ 50 | S/ 469.000
Total 9.380 S/ 2.315.000

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

A partir del afio 2 de ingresos por ventas se estima un crecimiento del 5% anual, recaudando al

afio 4 un total de S/ 2.679.902 manteniendo el precio mensual de S/ 50.

Tabla 14. Proyeccion de ventas - afio 1-afio 4

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4
S/2.315.000] S/2.430.750] S/2.552.288] S/2.679.902
Fuente: Elaboracion propia, 2020.

3. Flujo de caja, Valor Actual Neto (VAN) y Tasa Interna de Retorno (TIR)

3.1 Flujo de caja

El flujo de caja que se invertiria durante el afio 0 en la campafia de lanzamiento y otros gastos

preoperativos ascienden a S/ 511.400, para los préximos 4 afios seria el siguiente:
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Tabla 15. Flujo de caja - afio 0-afio 4

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4
INGRESOS
VENTAS 2.315.000,00{ 2.430.750,00] 2.552.287,50| 2.679.901,88
APORTE DE CAPITAL
TOTAL INGRESOS 0,00[2.315.000,00] 2.430.750,00] 2.552.287,50| 2.679.901,88
EGRESOS
PLANILLA 286.160,00] 286.160,00] 286.160,00] 286.160,00
PRESUPUESTO DE MARKETING 411.400,00] 343.675,00] 353.98525] 364.604,81[ 375.542,95
COMISIONES DE VENTAS 5159,00 541695] 5.687,80] 5.972,19
GASTOS PREOPERATIVOS 100.000,00
GASTOS OPERATIVOS 822.210,09| 863.320559| 906.486,62| 951.810,95
GASTOS ADMINISTRATIVOS 387.531,00] 406.907,55| 427.252,93] 448.615,57
TOTAL EGRESOS 511.400,00] 1.844.735,09]1.915.790,34] 1.990.192,15] 2.068.101,66
FLUJO DE CAJA ANUAL | -511.400,00] 470.26491| 514.959,66] 562.095,35] 611.800,21]

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

3.2 VANy TIR

El célculo del VAN y TIR se realiza en funcion que las ventas tienen un crecimiento de 5% anual.

El VAN se determind usando una tasa de interés anual de 10% dando como resultado S/
2.204.678,38; la TIR resultante es de 91,52%, lo cual hace rentable la operacion.

Tabla 16. Calculo del VAN y TIR (inversion inicial)

S/ 2.204.678,38

91,52%

INVERSIO
N INICIAL | -511.400,00
FLUJO DE
PERIODOS | INGRESOS | EGRESOS EFECTIVO
1 2.315.000,00/1.844.735,09| 470.264,91
2 2.430.750,00]1.915.790,34| 514.959,66
3 2.552.287,5011.990.192,15| 562.095,35
4 2.679.901,88(2.068.101,66| 611.800,21
F1 S/ 470.264,91
F2 S/ 514.959,66 VAN
F3 S/ 562.095,35 TIR
F4 S/ 611.800,21
n= 4 ANOS
i= interes 10% anual
10= -S/ 511.400,00

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

4. Estados de resultados

Para el Estado de resultados se han considerado las siguientes premisas:
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La proyeccion de ventas se incrementa a razon de 5% para los proximos periodos

Los gastos administrativos se asumieron como el 16,74% de las ventas de acuerdo con el
Estado de resultados de Rimac Seguros del 2018 (ver anexo).

La siniestralidad en los costos directos son el 37,11% de las ventas de acuerdo con el Estado
de resultados de Rimac Seguros del 2018 (ver anexo).

Los costos de marketing se incrementan en 3% para los proximos periodos.
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Tabla 17. Estado de resultados afio 1-afo 4

2020 2021 2022 2023
INGRESOS
VENTAS 2.315.000,00 100,00% 2.430.750,00 100,00% ~ 2.552.287,50 100,00% 2.679.901,88 100,00%
COSTO DE VENTAS 5.159,00 0,22%" 5.416,95 0,22%" 5.687,80 0,22%" 5.972,19 0,22%
UTILIDAD BRUTA 2.309.841,00 99,78% 2.425.333,05 99,78% 2.546.599,70  99,78% 2.673.929,69 99,78%
EGRESOS
PLANILLA 286.160,00 12,36% 286.160,00 11,80% 286.160,00 11,24% 286.160,00 10,70%
GASTOS DE MARKETING 34367500 14,85% 35398525 14,56% 364.604,81 14,29% 37554295 14,01%
GASTOS ADMINISTRATIVOS 387.531,00 16,74% 406.907,55 16,74% 427.252,93 16,74% 448.615,57 16,74%
COSTOS DIRECTOS 822.210,09  35,52% 863.320,59  35,52% 906.486,62  35,52% 951.810,95 35,52%
TOTAL EGRESOS 1.839.576,09 79,46% 1.910.373,39 78,62% 1.984.504,36 77,78% 2.062.129,48 76,97%
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 470.26491 20,31% 514.959,66 21,16% 562.095,35 22,00% 611.800,21 22,81%
IMPUESTO A LA RENTA (30%) 141.079,47 154.487,90 168.628,60 183.540,06
UTILIDAD NETA 329.18544  14,22% 360.471,76  14,83% 393.466,74  15,42% 428.260,15 15,49%

Fuente: Elaboracion propia, 2020.



4.1 Retorno sobre la Inversion (ROI)® de marketing

Al realizar el calculo del ROI de marketing se determind que la empresa obtiene un beneficio de
S/ 36,83 por cada sol invertido en marketing durante el primer afio de operaciones comerciales.

Tabla 18. ROI de Marketing

CLIENTES POTENCIALES 9380
BENEFICIO INVERSION RO
MARKETING 9.380 S/ 470.264,91 S/ 343.675,00 36,83%
9.380 S/ 47026491 S/ 34367500 [ 36,83%]

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

5. Andlisis de sensibilidad
Para el analisis de sensibilidad se consideraron dos escenarios: favorable y desfavorable, donde
para el primer caso se estima un aumento del 20% de las ventas proyectadas y para el segundo,

se estima una caida en ventas por el mismo monto porcentual.

Tabla 19. VAN y TIR, escenario favorable

INVERSION INICIAL | -511.400,00|
FLUJO DE
PERIODOS INGRESOS | EGRESOS | - =0
1 2.778.000,00 | 2.150.234,40 |  627.765,60
2 2.916.900,00 | 2.236.564,62 |  680.335,38
3 3.062.745,00 | 2.327.005,15 | 735.739,85
4 3.215.882,25 | 2.303.234,48 |  912.647,77

F1 S/ 627.765,60

F2 S/ 680.335,38 VAN S/ 2.820.479,60
F3 S/ 735.739,85 TIR 125,56%
F4 S/ 912.647,77

n= 4 ANOS

i= interes 10% anual

10= -S/ 511.400,00

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

8 ROI son las siglas de la frase en inglés Return On Investment.
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5.1 Plan de accidn escenario favorable

e Expandir la cobertura territorial de los servicios veterinarios realizando alianzas estratégicas

con veterinarias de otros distritos de Lima Metropolitana e, inclusive, considerar la expansion

a provincias del Peru.

e Desarrollar el producto agregando mas servicios de interés del publico objetivo.

Tabla 20. VAN y TIR, escenario desfavorable

INVERSION INICIA -511.400,00

FLUJO DE
PERIODOS INGRESOS EGRESOS EFECTIVO
1 1.852.000,00 1.643.434,60 208.565,40
2 1.944.600,00 1.704.424,83 240.175,17
3 2.041.830,00 1.768.258,37 273.571,63
4 2.143.921,50 1.716.550,36 427.371,14
F1 S/ 208.565,40
F2 S/ 240.175,17 VAN S/ 1.396.935,44
F3 S/ 273.571,63 TIR 36,61%
F4 S/ 427.371,14
n= 4 ANOS
i= interes 10% anual
10= -S/  511.400,00

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

5.2 Plan de accion escenario desfavorable

¢ Replantear la propuesta de valor a través de encuestas de satisfaccion a clientes actuales y

encuestas de imagen a clientes potenciales.

¢ Replantear el plan de publicidad, evaluando si el mensaje y canales de comunicacién son los

adecuados.

o Desarrollar un programa de referidos que beneficie al cliente actual y a clientes potenciales.

e Desarrollar un programa de incentivos a la fuerza de ventas para estimular los ingresos.

6. Indicadores de control

Para realizar un seguimiento adecuado de los objetivos de marketing descritos en el capitulo 1V,

se han establecido los indicadores de control indicados en la tabla lineas abajo.
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Tabla 21. Indicadores de control
Objetivos

Medicion

Ratio

Venta Seguripets/Venta total

Benchmark de mercado

Market share

(venta)

Mercado Benchmark de mercado

Market share R

NUmero de clientes Seguripets/Total de target

egistrados en Seguripets/Registrados total

(asegurados)
Atraccién del mercado

Penetracién del mercado

Costo de adquisicion+((ingresos-

Crear relacion redituable

CLV

Numero de clientes retenidos/NUmero de clientes

costos)*Periodo)/(1-costo de oportunidad)

Reducir el % de

% retencion de cliente

con intencién de egreso
NUmero de clientes dados de baja en el

desafiliaciones
Reducir el % de

Churn rate

afio/nimero de clientes anuales
Numero de clientes satisfechos/ Nimero de

Clientes L
desafiliaciones

Crear relacion redituable

Grado de satisfaccion

Tiempo de espera

clientes encuestados
Tiempo de espera antes de ser atendido

Reclamos satisfechos/Numero de reclamos

Calidad en el servicio
Calidad en el servicio

Resolucion de reclamos

Marca mas recordada

Top of mind

Recordacion espontanea y asistida de marca

Recordacion de marca
Recordacion de marca

Share of mind

Medido por repeticion de compra y compromiso

Marca Preferencia de marca

Lealtad de marca

Atributos reflejados en alta calidad de servicio y
tranquilidad

Posicionamiento

Mapa perceptual atributos
ROI

Utilidad/Inversion en marketing

(Margen bruto/Inversion de marketing)-1

Rentabilidad del negocio
Rentabilidad de marketing

ROI de Marketing

(Venta - Costos de venta)

Margen bruto

Venta - Costos totales

Rentabilidad del negocio

Einanci l :
anCIe T ™ Rentabilidad del negocio

Utilidad

Costo total/\VVenta

Optimizacion de costos

Regla del producto
Crecimiento de ventas

Venta X/Venta X-1

Crecimiento de ventas

% cobertura

NUmero de Veterinarias coberturadas/nimero de
veterinarias target

Coberturar mercado

Ventas realizadas/ventas presupuestadas

Fuerza de ventas cumpliendo
meta

% cumplimiento

Atraccién del cliente

Tasa de conversion de prospecto

s | Ndmero de prospectos/nimero de clientes target

Gestion
Atraccién del cliente

Tasa de conversion de registro
sobre prospectos

NUmero de registro/ nimero de prospectos

Registros efectivos inbound/llamadas inbound

comercial
Atraccion por call center

Efectividad registros inbound

Atraccion por call center

Efectividad registros outbound

Registros efectivos outbound/llamadas outbound

Numero de clientes retenidos/NUmero de clientes

con intencion de egreso

Efectividad de plataforma

Atraccion por call center

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

e Actualmente esta en crecimiento la tenencia de mascotas en los hogares, mayormente de
perros

e Existe también un cambio en el papel que tienen actualmente las mascotas en el hogar, se les
considerada como un integrante mas de la familia.

e Las familias peruanas estan dispuestas a gastar mas si logran un mejor cuidado y prevencion
de su mascota, también gastan méas en accesorios, siendo este un mercado importante en
crecimiento.

e El 52% de los propietarios entrevistados califican al seguro de mascotas como un
producto/servicio de excelente valor al contar con este tipo de seguros; es importante
mencionar que un 54% definitivamente se afiliaria al seguro de las mascotas

e No hay un control en el tarifario de las veterinarias que cobran a los duefios de las mascotas,
esto influye directamente en la economia del hogar.

e Cada afio se incrementa la comunidad pet lover, asi como muchas tiendas y centros
comerciales cuentan con politicas pet friendly.

e Contar con un seguro de mascotas en el siguiente paso natural de la comunidad pet lover,
actualmente en crecimiento.

e Una de las principales barreras que ha impedido la implementacién de un seguro para
mascotas es la falta de un sistema efectivo de identificacion de las mascotas. Sin embargo,
actualmente existen entidades como el Registro Nacional de Identidad Animal (RENIAN), el
cual viene realizando campafias en diferentes distritos de la Lima con el objetivo de fomentar
la identificacidn en perros y gatos a través de la implantacion de un chip de identificacién a

precios accesibles.

2. Recomendaciones

e Es importante realizar un estudio a profundidad de siniestralidad por accidentes vy
enfermedades en perros en el Per( y, con el apoyo de los expertos en seguros y médicos
veterinarios de prestigio, calcular el valor de la prima con mayor exactitud.

¢ Ir de la mano con el avance tecnoldgico mediante la implementacion de nuevas tecnologias
para la identificacion de mascotas; como, por ejemplo: los chips de identificacion, collarin

con GPS, entre otros, como complemento a cualquier seguro de mascotas.
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Desarrollar nuevos servicios adicionales que el publico objetivo considere atractivo para
complementar el seguro de mascotas y fidelizar a los clientes.

Se recomienda evaluar la posibilidad de implementar el seguro de mascotas en el NSE C de
Lima Metropolitana e inclusive en provincias del Perd, previo analisis del mercado, con el
objetivo de aprovechar la tendencia de cuidado de mascotas y el crecimiento en la tenencia

responsable entre las familias peruanas.
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Anexo 1. Ficha técnica de la entrevista a profundidad a veterinarias

Tabla A. Ficha técnica de la entrevista a profundidad a veterinarias

Ficha técnica: Entrevista a profundidad a veterinarias

PERSONA NATURAL QUE Alumnos del programa de Maestria de la Universidad del Pacifico
REALIZO

PERSONA NATURAL QUE Carlos Sanchis, docente de la Universidad del Pacifico
ENCOMENDO

TIPO DE INVESTIGACION Cualitativo

TAMANO DE MUESTRA 1 entrevista

TEMAS A LOS QUE SE REFIERE Evaluar el target, la relacion duefio-mascota, servicios de salud y la
viabilidad del seguro de mascotas

PREGUNTAS QUE SE 11 preguntas
FORMULARON

PERIODO TRABAJO DE CAMPO Dos semanas
TECNICA DE RECOLECCION Entrevista a profundidad
UNIDAD DE ANALISIS 3 veterinarios

PUNTO DE ANALISIS Centro de labores

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Entrevista a la Médico Veterinario Doctora Miriam Luz Loayza Seminario con CMVP 10909 de
la Veterinaria Vipets, ubicada en Jr. Garcilaso de la Vega N°265, Urb. Salamanca de Monterrico
en Ate.

¢ Cudl es el proceso de atencion de una veterinaria?

El proceso inicia en el &rea de recepcidn donde el cliente indica qué servicio desea, lo cual puede
ser solo comprar pet shop, farmacia, atencion clinica, o atencién en bafio y peluqueria.

Dentro de los servicios que ofrecen ¢con cuales se contaria?

Se cuenta con esos tres: pet shop, atencion clinica, y el area de bafio y peluqueria.

¢ Tienen algun sistema de afiliacion por servicios?

No, tenemos un sistema virtual de registros de las historias, pero nada mas.

¢Entre perros y gatos cuales son las razas mas propensas a sufrir problemas de salud?

En el caso de perros son las razas braquiocefalicas, es decir, los de hocico mas corto como el
Buldog Inglés, Buldog Francés, Bull Terrier, entre otros. En el caso de los gatos, los persas son
los méas propensos a enfermedades.

¢, Cual es la mascota que se enferma con mayor frecuencia entre el perro y el gato?

El perro, como hay mayor cantidad de clientes entonces seguro la incidencia se veria mayor; el
gato no es que vengan muy seguido, el gato viene muy puntualmente a sus controles
antiparasitario y vacunas y si se enferma es cuando ya esta muy mal porque el duefio no lo notd,
en el perro por cualquier cosita lo estan trayendo, entonces si el perro, en teoria, se enferma mas.
¢, Cual es el procedimiento en caso de muerte de una mascota?

Si la muerte se dio por enfermedad, vejez, lo que sea dentro de casa pueden optar por el servicio
de cremacidn, algunos propietarios saben, muchos desconocen que existe el servicio en el cual se
trae el cuerpo para aca y lo viene a recoger la empresa funeraria para la cremacion.

¢Ustedes hacen el contacto con la empresa de cremacion?

Nosotros solo hacemos el contacto porque ya existen varias empresas que realizan el servicio,
solamente hacen contacto con el veterinario. Si el animalito murié aca por eutanasia o alguna
complicacion quirdrgica, entre otros, se le pregunta al duefio si desea cremacion o él va a disponer
del cuerpo, nosotros no hacemos ningin otro tipo de disposicién mas que solamente el contacto
con la empresa de cremacion.

¢Qué opina de un seguro de mascotas con las siguientes caracteristicas: qué le ofrezca
asistencia médica 24 horas del dia, que le ofrezca servicio de ambulancia, dafio contra
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terceros, servicio de cremacion y sacrificio por eutanasia? ¢Qué le parece esos servicios que
podria ofrecer una empresa de seguros?

Me parece bastante interesante y necesario, muchos de los clientes nos piden si tenemos alguna
especie de seguro para mascotas. Actualmente no se ha instaurado porque nosotros como clinica
tenemos un horario en el cual no podriamos cubrir todo ese tipo de necesidades, pero si hay
bastantes clientes interesados.

¢Por qué en todo caso la gente le pediria un seguro de mascotas?

Porque consideran que el gasto cuando se enferma la mascota es bastante alto y que a
comparacion, bueno, como cuando un humano tiene seguro consideran seria mucho mas el ahorro
y también por la cobertura.

¢ Seria beneficioso para ustedes como clinica veterinaria afiliarse a una red de veterinarias
con un seguro?

Yo considero que si porque hay varios clientes que ya estarian interesados y los cuales podrian
seguir atendiéndose aca con su seguro.

¢Por qué cree que en Perd aun no se ha dado un seguro para mascotas?

Entre los colegas mencionaban que el principal problema seria la identificacion de la mascota,
aca en Per( muy pocos perros o gatos tienen el chip para identificacion a diferencia de otros paises
que todos por obligacion lo tienen, los mas contados son por motivo de viaje que se van afuera
del pais y ni siquiera regresan o de concurso, los otros no los tienen por lo cual si se vinieran a
atender en otras clinicas porque supuestamente el seguro va a cubrir en varios establecimientos
quedaria la duda si es el perro del seguro o es otro perro, lo cual se podria prestar a fraudes.
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Anexo 2. Entrevista de expertos

Tabla A. Ficha técnica de la entrevista a expertos de seguros

Ficha técnica: Entrevista a expertos de seguros

PERSONA NATURAL QUE Alumnos del programa de Maestria de la Universidad del Pacifico
REALIZO

PERSONA NATURAL QUE Carlos Sanchis, docente de la Universidad del Pacifico
ENCOMENDO

TIPO DE INVESTIGACION Cualitativo

TAMANO DE MUESTRA 2 entrevistas

TEMAS A LOS QUE SE REFIERE | Evaluar el target, la relacion duefio-mascota, servicios de salud y la
viabilidad del seguro de mascotas

PREGUNTAS QUE SE 6 preguntas
FORMULARON

PERIODO TRABAJO DE CAMPO Dos semanas
TECNICA DE RECOLECCION Entrevista a expertos
UNIDAD DE ANALISIS Brooker de seguros
PUNTO DE ANALISIS Centro de labores

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

Entrevista N°1

Realizada a Mariano Carbonell, gerente comercial de una de las empresas corredoras de seguros
mas grande del Per(, tiene mas 12 afios en empresas de servicios. Ha sido su director comercial
de Mapfre Peru.

Detéllanos como funciona un seguro medico en el Perd

Primero, para adquirir un seguro tiene que pasar ciertos requisitos y lo que actualmente todas las
compafiias de seguro estdn haciendo todos los afios es hacer ajustes dependientes de la
siniestralidad; es decir, el uso que le das a la poliza, cuanto mas utilices la péliza de seguro de
ESALUD tienes mayor siniestralidad para la compafia de seguros y la renovacion aparte de
fijarse que ha habido un cambio en el rango etario, la siniestralidad y un ajuste de prima y por lo
general todos los afos es hacia arriba porgue tienes un afio mas y siempre lo has usado. Cuando
hablamos de un seguro tiene sus deducibles y estan en funcion a la capa de que hayas contratado,
desde una capa simple hasta compleja y la diferencia radica en la suma de coberturas y en red de
clinicas en la cual te puedes atender, y va a depender de la negociacién que el cliente haya hecho
con la compaiiia de seguro.

En tu experiencia, ¢crees que un seguro de mascotas tendria demanda en el Per(?

Creo que si, por el crecimiento de mercado y la venta de mascotas y el incremento de veterinarias,
puesto gque muchas personas estan tomando conciencia que incurren en un costo bastante alto con
una atencion.

¢ Cudles crees que serian las barreras?

Cuando las compafiias de seguro se lanzan con el desarrollo de un nuevo producto, analizan el
histérico y el valor de la prima como tal, pueda que la siniestralidad pueda cubrir mas porque
como no tienen historicos, entonces se basan en las experiencias de afuera para determinar el
precio de la prima. Las veterinarias deben tener un respaldo econémico y mas en tratamientos
costosos puesto que la aseguradora estaria pagando a 30 a 60 dias.

¢, Cudles crees que serian las principales variables para determinar el precio?

El periodo de vida del animal y su raza.

Y dependiendo de estas variables iria la tarificacion del valor del seguro ¢ por qué crees que
aun no se ha dado un seguro para mascotas en el Perd?

No habido un comercial metido en el tema.

La operatividad de las clinicas para un seguro médico de personas ¢crees que tengan la
misma operatividad que una clinica veterinaria en una menor escala?

Puede haber clinicas veterinarias que trabajen con clientes fijos y que les pagan inmediatamente.
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Entrevista N°2

Realizada a José Luis Aspillaga, Administrador de Empresas de la Universidad de Lima, con un
MBA de Thunderbird School. Graduado de la Escuela de Seguros APECOSE y del Munich Re
Scholarship Programme (Alemania). Tiene experiencia de 15 afios en seguros, ocupando Jefaturas
y Gerencias Comerciales en Rimac y Pacifico Seguros, respectivamente. En esta Ultima, con
autonomia de suscripcion de riesgos. Actualmente ocupa la Gerencia Comercial en Aon Perd,
bréker de seguros corporativo con presencia en mas de 150 paises y facturacion global por encima
de los US$ 10 billones.

Detallanos como funciona un seguro médico en el Pera

En el Perd el seguro médico ofrecido por el sistema privado de seguros funciona bajo dos
modalidades: la primera son los seguros de salud modulares como se le denomina en el ambito
asegurador, y la otra son los seguros administrados por las EPS. En ambas figuras existen los
esquemas de atencidn al crédito, vale decir que la aseguradora tiene un convenio con la clinica o
centro médico y el asegurado solo paga un deducible o copago por su atencién. El otro esquema
es el de reembolso que puede aplicar tanto en clinicas y centros médicos afiliados como en otros
no afiliados. En este esquema, el asegurado paga el 100% de su atencién para luego solicitar
reembolso a la aseguradora, que generalmente aplica un deducible o copago mayor al esquema a
crédito.

¢En tu experiencia crees que un seguro de mascotas tendra demanda en el Perd?, ¢cudles
serian las principales barreras de entrada?

Ha habido varias iniciativas en el pasado inclusive lideradas por congresistas quienes tenian la
idea de generar una alternativa de aseguramiento en el sistema asegurador peruano, pero no
tuvieron mayor éxito. Actualmente vemos muchos servicios y productos orientados a mascotas
generando un nicho interesante de mercado de propietarios de mascotas que no escatiman en
gastos con sus engreidos, por lo que es posible que un seguro de mascotas se convierta en una
alternativa interesante para las aseguradoras. Creo que las principales barreras de entrada serian
la falta de una red de salud formal para mascotas y la posible regulacion que pueda surgir tal como
paso en los seguros de salud y que obligé a las aseguradoras a variar sus condiciones y asumir
nuevas exposiciones de riesgo.

Otros paises de la regién como Meéxico y Colombia lo tienen, ¢por qué crees que en Peru
aun no se lanza este seguro?

Las aseguradoras lanzan seguros como parte del portafolio de su negocio. En el caso de los
seguros de salud, la siniestralidad generalmente esta por encima del punto se equilibrio técnico
por lo que se termina convirtiendo mas en un negocio financiero por el retorno que puedan obtener
en el volumen importante de primas de salud. En el caso del seguro de mascotas si bien podria
ser un mercado que crezca rapidamente el crear el producto con todo lo que ello conlleva,
elaboracidon de condicionado, estimacién de tarifas, negociacion con veterinarias para establecer
red de atencidn, etcétera, representaria un alto costo en tiempo y dinero que las empresas
aseguradoras no estarian dispuestas a asumir. Esto sumado a la histérica baja penetracion de
seguros en el Per(, donde inclusive existiendo seguro obligatorio como el SOAT, mas del 40%
del parque automotor no cuenta con el mismo.

¢ T crees que la operatividad y procedimientos de un seguro médico pueden ser similares
para un seguro de mascotas?

Definitivamente que si, aunque el principal reto vendra por el sistema de identificacion del
asegurado (mascota) que en otros paises se realiza mediante un chip.

¢ Qué otra alternativa considerarias para un seguro de mascota?, ¢un fondo de inversion?
Siendo poco probable, podrian estructurarse fondos de atencion bajo la figura de seguros
ofrecidos por veterinarias o administrados por empresas especializadas en gestion de riesgos.
También podrian constituirse fondos catastroficos en caso de eventos de la naturaleza que puedan
afectar a muchas mascotas en un mismo evento. Finalmente, podrian existir auto seguros que
buscan generar fondos a manera de ahorro para hacer frente a siniestros en un momento
determinado.
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Anexo 3. Desarrollo de técnicas cualitativas realizando sondeo a veterinarias y cuantitativas

mediante encuestas a duefios de mascotas

Tabla A. Ficha técnica del focus group a duefios de mascotas

Ficha técnica: focus group a duefios de mascotas

PERSONA NATURAL QUE Alumnos del programa de Maestria de la Universidad del Pacifico.

REALIZO

PERSONA NATURAL QUE Carlos Sanchis, docente de la Universidad del Pacifico.

ENCOMENDO

TIPO DE INVESTIGACION Cualitativo.

TAMANO DE MUESTRA 15 duefios de mascotas.

TEMAS A LOS QUE SE REFIERE Viabilidad de un seguro integral para mascotas y ajustarlo a la necesidad
del target.

PREGUNTAS QUE SE 8.

FORMULARON

PERIODO TRABAJO DE CAMPO 2 semanas.

TECNICA DE RECOLECCION 2 focus groups.

UNIDAD DE ANALISIS Grupo objetivo.

PUNTO DE ANALISIS Hogares NSE A, By C.

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

Estos dos focus group fueron realizados el jueves 08 y sabado 10 de agosto del 2019 a dos grupos
compuesto de cuatro duefios de mascotas cada uno. Entre las respuestas a las preguntas
consideradas como representativas se tienen las siguientes:
e ;Que representa para ti tu mascota?
o Escomo un hijo/ un miembro de la familia.
o Forma parte de la vida de la persona, carifio, fidelidad.
o Representan a sus hijos, son la familia.
e ;Cbmo la cuidas?, ;cémo cuidas su salud?
Compro comida balanceada, higado, pollo y verduras.
Compro vitaminas.
Llevo al veterinario para que lo desparasiten y le coloquen anti pulgas.
Bafio, corte de pelo y ufias.
Lo llevo a sus vacunas anuales.
e ;Cuantas gastas al mes en su cuidado?, ¢;cudnto gastas mensualmente en la salud de tu
mascota?
o Gasto un promedio de S/ 100 a S/ 150 mensuales por mascota.
e ;Qué experiencias buenas y malas has tenido con relacion a emergencias con tu mascota?
o Algunas malas porgue una vez suministraron un sedante a mi mascota porque no se queria
dejar bafiar.
o Algunas buenas porque el médico veterinario era proactivo y colaborador.
e Te parece interesante un seguro de mascotas? (describir los servicios que brinda el seguro).
o Nos parece interesante porque considero que bajaria mis gastos actuales y tendria la
seguridad de contar con el dinero necesario ante una emergencia o necesidad de mi
mascota.
e ;Cuanto estarias dispuesto a pagar?
o Considerando mis gastos entre S/ 50 a S/ 100.
e ;Qué servicio del seguro valoras mas?
o Atencion de una emergencia 24, desparasitacion y vacunas.
e ;Qué servicio quitarias o agregarias al seguro?
o Quitaria bafio / corte de ufias

O O O O O
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Tabla B. Ficha técnica de la encuesta a duefios de mascota

Ficha técnica: Encuesta a duefios de mascotas

PERSONA NATURAL QUE Alumnos del programa de Maestria de la Universidad del Pacifico.
REALIZO

PERSONA NATURAL QUE Carlos Sanchis, docente de la Universidad del Pacifico.
ENCOMENDO

UNIVERSO DE ESTUDIO 1.537.252.

TIPO DE INVESTIGACION Muestral.

DISENO DE MUESTREO Muestreo aleatorio simple.

TAMANO DE MUESTRA 236 encuestas.

MARGEN DE ERROR 5%.

NIVEL DE CONFIANZA 85%.

TEMAS A LOS QUE SE Viabilidad de un seguro integral para mascotas.
REFIERE

PREGUNTAS QUE SE 27.

FORMULARON

PERIODO TRABAJO DE 1 mes.

CAMPO

TECNICA DE Encuesta on line.

RECOLECCION

UNIDAD DE ANALISIS]| Grupo objetivo.

PUNTO DE ANALISIS Hogares NSE A, B, Cy D con mascotas.

Fuente: Elaboracién propia, 2020.

e El mayor porcentaje de los encuestados (44,1%) tiene de 26 a 35 afios, seguido de un 31,8%
entre 36 a 45 afios, esta es la poblacién econdmicamente activa, y son personas que pertenecen
a las generaciones X e Y.

e EI71,2% son mujeres.

e La mayoria son solteros(as), representan el 54,7%, seguido del 27,1% que son casados.

e La mayoria de los encuestados viven en los distritos de Surco (17,8%), San Isidro (10,6%),
San Borja (7,6%), Miraflores (6,8%), La Molina y Lince (5,9%), y Jests Maria (5,5%).

e EI81,8% tiene perroy el 25,8% tiene a un gato como mascota.

e La mayoria tiene 1 perro y representa el 69,1%.

e La mayor de incidencia de raza de perros es el 30,3%, raza mixta; seguido de Labrador,
Schnauzer, Shih Tzu con un 6,9%; Siberian Husky y Yorkshire Terrier con un 6,4%.

o EI62,2% de los perros estéa en el rango de edad de 0 a 5 afios siendo un perro joven, seguido
de un 30,9 % que esta en el rango de edad de 6 a 10 afios que vendria hacer perro maduro.

e EI 46,8% de los encuestados tiene solo un gato.

e Lamayoria de los encuestados tienen gato de raza mixta con un 56,5%, seguido de americano
de pelo corto y el Siamés con un 8,1%.

e EI82,3% de los gatos estan en el rango de edad de 0 a 5 afios.

e Los encuestados manifestaron con un 51,3% que su mascota es parte de la familia, seguido
de un 16,9% donde les hacen compafiia, sienten afecto un 14,8% y lo sienten como un hijo
10,2%.

e El tipo de servicios/producto que valoran con un 45,8% son alimentos de calidad, las visitas
al veterinario con un 24,6%, peluqueria/ grooming con 9,3%, aplicacién de vacunas con un
7,6%.

o EI58,9% es el encargado del cuidado de la mascota.

e EI58,1% ha tenido una emergencia de salud con su mascota.

e La mayor parte de los encuestados (91,2%) lleva a su mascota de inmediato al veterinario y
el 7,3% recurre a un amigo/ conocido.

e La mayor frecuencia de visitas al veterinario es el 25% con dos veces al afio, seguido con un
20,8% una vez al afio y en tercer lugar visitan més seis veces al afio (el 70% son de raza pura
y el 30% de raza mixta).
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La mayoria de los duefios al momento que visitan al veterinario gastan en la salud de la
mascota con un 30,1% entre S/ 51 a S/ 100, seguido con un 22% de S/ 101 a S/ 150, y en
tercer lugar con un 12, 7% entre S/ 151 a S/ 200.

La mayor preocupacion para el duefio de la mascota ante una emergencia de salud es no contar
con ayuda veterinaria oportuna con un 43,2%, seguido de no contar con el dinero suficiente
con un 20,8%, y no saber la calidad del servicio de la veterinaria.

El 51,6% definitivamente se afiliaria a este seguro, seguido de un 38,1% que contestd que
probablemente me afiliaria.

La mayoria de los encuestados valora la propuesta principal del seguro de mascotas que es la
cobertura de gastos médicos por enfermedad o accidente de la mascota con un 60,2%, seguido
de un 25,4% que valora mas la asistencia veterinaria las 24 horas.

El 80,5% de los duefios si estarian dispuestos a asumir la implantacién de un chip de
identificacion en sus mascotas.

Nivel de formacion de los encuestado: 54,1% tiene carrera universitaria; el 21,9% tiene
maestria.

Ocupacidn principal: en su mayoria son administradores con 32,6%, seguido de los ingenieros
con un 9,7%.
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Anexo 4. Ficha técnica de sondeos on line a clinicas veterinarias

Ficha técnica: Sondeos on line de clinicas veterinarias

PERSONA NATURAL QUE Alumnos del programa de Maestria de la Universidad del Pacifico.
REALIZO

PERSONA NATURAL QUE Carlos Sanchis, docente de la Universidad del Pacifico.
ENCOMENDO

UNIVERSO DE ESTUDIO

TIPO DE INVESTIGACION Muestral.
DISENO DE MUESTREO Muestreo aleatorio simple.
TAMANO DE MUESTRA 31 sondeos.

TEMAS A LOS QUE SE REFIERE

Cuantificar el grado de sensibilidad de las veterinarias para la viabilidad de
un seguro integral de mascotas.

PREGUNTAS QUE SE
FORMULARON

27.

PERIODO TRABAJO DE CAMPO

Dos semanas.

TECNICA DE RECOLECCION

Sondeos on line en clinicas veterinarias.

PERIODO TRABAJO DE CAMPO

Dos semanas.

UNIDAD DE ANALISIS

Clinicas veterinarias.

PUNTO DE ANALISIS

Clinicas las 24 horas.

Fuente: Elaboracion propia, 2020.

Con relacion al sondeo en clinicas veterinarias se obtuvieron los siguientes hallazgos relevantes:

El 93,5% atiende con mayor frecuencia a perros, de los cuales 77,4% son de raza mixta y
51,6% tienen entre 6 a 10 afos.

El 6,5% atiende con mayor frecuencia a gatos, de los cuales 90,3% son de raza mixta y 48,4%
tienen entre 0 a 5 afos.

El 58,1% de los veterinarios indicaron como principal beneficio brindado en sus respectivas
veterinarias es la buena atencion al cliente y calidad de servicio. El 25,8% de los veterinarios
indicaron como principal beneficio brindado en sus respectivas veterinarias es su atencion las
24 horas.

El 61,3% de las veterinarias no cuentas con un programa de fidelizacién para duefios de
mascotas.

El 19,4% de los veterinarios indican que el gasto mensual de duefios de mascotas es de S/ 51
a S/ 100.

El 51,6% de los veterinarios indican que el seguro aporta un buen valor, el 22,6% indican que
aporta un excelente valor para el consumidor.

El 61,3% indica que el servicio mas valorado es la cobertura de gastos médicos por
enfermedad o accidente; el 16,1%, la asistencia veterinaria telefénica y presencial las 24
horas.

El 41,9% de las veterinarias estaria totalmente dispuesto a afiliarse a este seguro como
proveedor de servicios veterinarios.
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Anexo 5. Conclusiones generales de la investigacion de mercados

e Hay una aceptacion del seguro para mascotas por parte del publico objetivo y un grupo de
clinicas que estarian totalmente dispuestos a afiliarse como proveedores de servicios
veterinarios a pesar de que los pagos los reembolsaria la compafiia de seguros de los 30 a 60
dias.

e Se encontrd que los NSE alto y medio estarian dispuestos a pagar S/ 50 mensuales por el
Sseguro para mascotas.

e Al ser considerada la mascota como parte de la familia el tema emocional es muy importante,
por lo que una persona de NSE D/E esta dispuesto a pagar el 3,1% de su ingreso promedio en
un seguro, mientras que las personas de los NSE A/B y C estan solamente dispuestas a pagar
el 1,1% vy 1,4% de sus ingresos promedio, respectivamente.

e Avraiz de la investigacion se ha encontrado que hay una fuerte demanda de cobertura de gastos
médicos veterinarios por enfermedad o accidente seguido de atencion veterinaria las 24 horas.

e Hay alta predisposicion por parte de los duefios encuestados en implantar un chip a sus
mascotas, lo cual eliminaria una barrera de entrada al poder contar con un mecanismo efectivo
de identificacion a las mascotas para controlar y evitar los fraudes.

e En caso de emergencia veterinaria el 7,3% de los encuestados llamo a un amigo o conocido
médico veterinario solicitando ayuda, esto evidencia la necesidad de una central de
emergencia veterinaria las 24 horas.

e De acuerdo con las encuestas realizadas durante la investigacion de mercado se estima que la
demanda en funcion a los que definitivamente se afiliarian al seguro de mascotas seria del
54% en el NSE A/B, 52% en el NSE C y un 48% en el NSE D/E. Se ha identificado que en
los tres sectores econdmicos existe una demanda que promedia el 51%.

e De los encuestados que definitiva y probablemente se afiliarian, los NSE A/B y C estarian
dispuestos a pagar una cuota mensual de S/ 43 y los NSE D/E estarian dispuestos a pagar una
cuota mensual de S/ 30,5.

e EI perfil del cliente que pertenece al NSE A/B es mujeres solteras de 26 a 35 afios, de
profesién administradoras y viven en San Borja. Tiene un perro de raza mixta de hasta 5 afios
de edad y es considerado parte de la familia. Llevan a su mascota al veterinario 2 veces al afio
para revisiones veterinarias y gastan hasta S/ 150 en cada visita. Buscan alimentos de calidad
para darles. Les preocupa no contar con asistencia veterinaria oportuna en caso de emergencia.
Del seguro, valoran més la cobertura de gastos médicos por enfermedad o accidente.

e Como limitaciones a la investigacion no se ha podido determinar el precio en funcién a la
siniestralidad por raza y por edad debido a que nos alcanzé el presupuesto para las encuestas
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Anexo 6. Market Report de CPI, abril 2019

Cuadro N° 10
Lima metropolitana 2019: Hogares y poblacion por sexo y segmentos de edad segiin nivel socioeconémico

(En miles de personas)

A/B 759.1 279 29228 277 228.9 272.2 212.8 355.9 722.0 604.6 526.4
C 1,123.7 413 4,507.1 426 408.9 478.8 358.1 585.5 1149.5 880.6 645.7
D 6639 244 25532 241 2443 282.5 207.8 3371 658.0 488.2 335.3
E 1741 6.4 597.8 5.6 59.6 68.6 49.8 789 153.9 1131 739
[RIAL E

FUENTE: APEIM - Estructura socioeconémica 2018
I.N.E.I. - Estil iones y proyecci de ion en base al Censo 2017
ELABORACION: DEPARTAMENTO DE ESTADISTICA - C.P..

Cuadro N° 11
Lima metropolitana 2019: Estructura socioeconémica de la poblacion por zonas geograficas

Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente

LIMA NORTE Piedra, San Martin de Porres 2,627.6 24.8 229 441 276 5.4

LIMA CENTRO Brefia, La Victoria, Lima, Rimac, San Luis 828.4 7.8 331 43.3 20.2 35
Barranco, Jes(s Maria, La Molina, Lince, Magdalena

LIMA MODERNA del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San 1,416.0 134 76.8 17.4 45 1.3
Isidro, San Miguel, Santiago de Surco, Surquillo
Ate, Chaclacayo, Cieneguilla, El Agustino, Lurigancho,

LIMA ESTE San Juan de Lurigancho, Santa Anita 2,616.4 247 17.7 45.7 29.6 7.0
Chaorrillos, Lurin, Pachacamac, San Juan de Miraflores,

LIMA SUR Villa el Salvador, Villa Maria del Triunfo 1,839.8 174 13.3 534 274 5.9
Bellavista, Callao, Carmen de la Legua Reynoso, La

CALLAO Perla, La Punta, Mi Per(, Ventanilla 1,1004 104 217 459 23.6 8.8
Ancdn, Pucusana, Punta Hermosa, Punta Negra, San

BALNEARIOS Bartolo, Santa Maria del Mar, Santa Rosa 152.4 1.4 9.7 39.9 377 12.7

TOTAL LIMA METROPOLITANA 10,580.9 100.0 27.7 42.6 241 5.6

FUENTE: APEIM - Estructura socioeconémica 2018
ELABORACION: DEPARTAMENTO DE ESTADISTICA - C.PI.

Fuente: CPI, 2019.
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Cuadro N° 12
Lima metropolitana 2019: APEIM estructura socioecondmica de la poblacion por zonas geograficas

1 Puente Piedra, Comas, Carabayllo. 1,309.3 124 0.0 14.6 39.7 36.6 9.1
2 Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras. 1,318.3 125 2.1 28.3 47.6 19.9 2.1
3 San Juan de Lurigancho. 1,157.6 10.9 1.1 215 44.6 25.3 75
4 Cercado, Rimac, Brena, La Victoria. 7M.2 7.3 2.5 29.9 43.9 215 2.2
5 :tnz,-()haclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agus- 1,477.6 14.0 14 116 45.6 333 8.1
6 Jeslis Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel. 377.7 36 16.2 58.1 20.5 3.5 1.7
7 Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina. 810.6 77 359 43.2 13.6 6.3 1.0
8 Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores. 878.3 8.3 2.0 291 48.8 17.3 2.8
9 Villa EI Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac. 1,098.7 10.4 0.5 7.9 52.2 31.6 7.8
10 Ssl:?;r;iﬁglba:l:??e,r]aa Perla, La Punta, Carmen de la Legua, 1,100.4 104 14 19.0 46.0 244 9.2
" Cieneguilla y Balnearios 190.5 1.8 0.0 99 476 327 98
TOTAL LIMA METROPOLITANA 10,580.9  100.0 43 234 42.6 241 5.6

FUENTE: APEIM - Estructura socioeconomica 2018
ELABORACION: DEPARTAMENTO DE ESTADISTICA - C.P.l.

Fuente: CPI, 2019.

Grafico N° 10
Lima Metropolitana 2019: Poblacion segiin Generacion

(MENORES 18 afos) (18 a 35 anos) (36 a 55 anos) (56 a 71 afos) (72 a + anos)
Hombres 1,463.6 " Hombres 1,718.5 Hombres 1,342.6 Hombres 545.4 Hombres 177.3
~  Mujeres 1,408.7 Mujeres 1,673.4 Mujeres 1,392.8 Mujeres 623.1 Mujeres 235.5
TOTAL 2,872.3 TOTAL 3,391.9 TOTAL 2,735.4 TOTAL 1,168.5 TOTAL 412.8
'] 7 v .-
P 271%. . - 321% 25.9% 11.0% 3.9%

Fuente: CPI, 2019.

El 60% de los hogares urba-
nos a nivel nacional posee al
menos una mascota. Lo
interesante de esta prefe- ;

3 Total Nacional:
rencia es que hay muy poca B
diferencia entre los distintos
niveles  socioecondmicos;
sin embargo en las ciudades W2 iz
del interior del pais la tenen-
cia es un poco mayor (62%)
mientras en Lima es de Interior del Perd urbano 62.2 37.8
57%.

Tenencia de mascotas en el hogar

M Tiene mascotas en el hogar
M No tiene mascotas en el hogar

Estudio: Tenencia de mascotas en los hogares a nivel nacional - 1,531 hogares
Periodo investigado: Agosto del 2018 - Fuente: CP| S.A.C.

Fuente: CPI, 2019.
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Anexo 7. Mapa de empatia
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Fuente: Osterwalder y Pigneur, 2018.
Elaboracioén: Propia, 2020.



Anexo 8. Estado separado de resultados de Rimac Seguros al 2018

Rimac Seguros y Reaseguros
Estado separado de resultados
Por los afios terminados el 31 de diciembre de 2018

Primas de seguros y reaseguros aceptados, neto
Ajuste de reservas técnicas de primas de seguros y reaseguros aceptados

Primas de seguros y reaseguros aceptados, neto
Ajuste de reservas técnicas de primas de seguros y reaseguros aceptados
Total primas netas del ejercicio

Primas cedidas

Ajuste de reservas técnicas de primas cedidas
Total primas cedidas netas del ejercicio
Primas ganadas netas

Siniestros de primas de seguros, neto
Siniestros de reaseguros aceptados, neto
Siniestros de primas cedidas

Recuperos y salvamentos, neto

Siniestros incurridos netos

Resultado técnico bruto

Comisiones sobre primas de seguros

Ingresos técnicos diversos

Gastos técnicos diversos

Resultado técnico, neto

Ingresos de inversiones y financieros

Gastos de inversiones y financieros

Gastos de administracion, neto

Diferencia en cambio, neta

Resultados de operacién

1.198.014,64
0
1.198.014,64

2018
3.942.034
-616.458
3.325.576
-1.245.791
43.064
-1.202.727
2.122.849
-2.285.868
-14.849
1.035.878
30.690
-1.234.149
888.700
-419.600
5.481
-293.474
181.107
672.605
-139.972
-556.581
33.120
190.279

100,00%

-37,11%

-16,74%

Fuente: SBS, 2019.
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Anexo 9. Definiciones y términos basicos

Los términos y definiciones que se utilizaran en el desarrollo de la presente investigacion forman
parte de los conceptos necesarios para el entendimiento del tema y las propuestas que se haran,
ademas de permitir aclarar algunas siglas usadas en la citacion de textos.

Accidente. Suceso eventual o accion en la que involuntariamente resulta en dafio para los
animales sujetos de cobertura.

Afiliado/Asegurado. La persona (familiar beneficiario) que tiene derecho a la cobertura de
riesgos en salud.

ASPPA. Asociacion Peruana de Proteccion de Animales.

Beneficiario. Personas que pertenecen al grupo familiar del afiliado al sistema.

Canino. Del latin caninus, perteneciente o relativo al perro o a los perros.

Carencia. Periodo fijado durante el cual el afiliado paga primas, pero no recibe la cobertura
prevista en la pdliza.

Cobertura. Responsabilidad asumida por un asegurador en virtud del cual se hace cargo.
Copago. Aporte de dinero que corresponde a una parte del valor del servicio requerido por el
beneficiario, tiene como finalidad, ayudar a financiar el sistema.

Corredor o broker de seguros. Persona que actlia como intermediario de varias compafiias
aseguradoras, sin estar vinculada en exclusiva a ninguna de ellas, comercializando contratos
de seguro a sus clientes obteniendo una comision por esta venta. En el mundo anglosajon se
le conoce como broker.

Cultura de seguros. Se le puede decir que la cultura de seguros es el conjunto de
conocimientos que adquieren las personas para contratar uno o mas seguros que les permitan
transferir una parte o la totalidad de los riesgos a una entidad denominada aseguradora.
Deducible. Cantidad que se establece en algunas polizas como cantidad porcentual que es de
cargo del asegurado y no indemnizable por el asegurador.

Entidades Prestadoras de Servicios de Salud (EPS). Son responsables de la afiliacion y el
registro de los afiliados y del recaudo de sus cotizaciones.

Grooming. EI término proviene del inglés groom que significa acicalar o cepillar en el caso
de animales.

Microchip de identificacion. Es un circuito integrado del tamafio de un grano de arroz que
se coloca de manera indolora dentro de la piel de la mascota. Este elemento posee toda la
informacion referente a la mascota.

Registro Nacional de ldentidad Animal (RENIAN). Es una institucién que tiene como
principal objetivo el registro nacional de los animales (consideradas mascotas y ho mascotas),
trabaja dentro de un marco de politicas publicas de proteccidén y bienestar animal y se
encuentra dentro de varios proyectos nacionales priorizados por los ministerios de Agricultura
y de Salud.

Siniestro. Acontecimiento o hecho previsto en el contrato cuyo accionamiento genera la
obligacion de indemnizar al asegurador.
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