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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo desarrolla una propuesta de valor en el ambito del mercado
de seguros de vida para ser implementada en Rimac Seguros, permitiendo
asegurar a la empresa la sostenibilidad de su liderazgo a través del incremento

de su participacion en el mercado vy la fidelizacion de sus clientes.

Las condiciones en las que se desarrolla la industria de seguros en el mundo y
en el Perl en particular, como la séptima en volumen de primas a nivel
latinoamericano ofrece un mercado reducido bajo las condiciones tradicionales
de comercializacion; en estas condiciones la propuesta de valor que se
desarrolla se sustenta en la formulacion de la estrategia sobre la base de un
concepto de negocio diferenciador el cual se desarrollara impulsando y
priorizando recursos para las areas de excelencia que el concepto de negocio
requiere (Investigacion y desarrollo y Fidelizacion) para atender un mercado de
clientes personas bajo una perspectiva innovadora. En complemento, se
desarrolla la definicion del mercado mediante el analisis de los clientes y la
identificacion de necesidades que se logrard impulsando estrategias que

desarrollen los factores criticos de éxito.
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1.1. Objetivo

La presente tesis; “PLANEAMIENTO ESTRATEGICO PARA RIMAC
SEGUROS” es una propuesta de valor realizado para la empresa Rimac
Seguros (cuya actividad econdmica principal, se desarrolla en la industria

aseguradora del mercado nacional) con orientacion a los seguros de vida.

Los resultados de esta propuesta se sustentan en el andlisis de la
informacion recopilada dentro del marco teérico del proceso de planeamiento

estratégico, descrito en el acapite 1.5.

1.1.1. Oportunidad de negocios ainvestigar

La venta de seguros de vida en segmentos del mercado que no son
atendidos debidamente por las compafias de seguros, entre ellas, Rimac
Seguros, EI aprovechamiento de esta oportunidad se sustenta en la
adecuacion de la organizacion y el desarrollo de las areas de excelencia
claves para que la empresa pueda desarrollar productos, servicios de
atenciéon y de fidelizacibn a clientes en base a la identificacion de
necesidades, generando de esta manera una oferta de productos, que
otorgue a Rimac Seguros la oportunidad de consolidar su liderazgo en el

mercado.

1.1.2. Objetivo General

El objetivo general del presente trabajo es explorar la oportunidad de

negocios para Rimac Seguros, bajo la perspectiva metodolégica de la
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administracion estratégica en sus etapas de formulacion, implementacion y
evaluacion, que ofrezca a la compafia la oportunidad de alcanzar los

objetivos estratégicos planteados.

1.1.3. Objetivos Especificos

Plantear estrategias para la compafiia Rimac Seguros identificando las
necesidades que no son cubiertas actualmente, proponiendo una oferta de
productos para que los diferentes segmentos de clientes prefieran la oferta

de Rimac Seguros en la linea de productos de seguros de Vida.

Desarrollar, en el marco del planeamiento estratégico para Rimac Seguros,
propuestas que conduzcan a consolidar la posicion de la compafia Rimac
Seguros a partir del crecimiento en el rubro de Seguros de Vida, mediante el
conocimiento de las necesidades existentes en el mercado y la aplicacion de
principios de calidad en el servicio necesarios para desarrollar la fidelizacion
y satisfaccion de los clientes en consonancia con los objetivos planteados
por el directorio de Rimac Seguros asi como sus declaraciones de vision y

misién a nivel corporativo.

Proponer un marco general para la implementacién de indicadores de
gestion para la evaluacion de las estrategias propuestas que conduzcan a
concretar la propuesta de valor, basandose todo ello en la formulacion de

una nueva vision, mision, objetivos y politicas para Rimac Seguros.
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1.2. Alcance

La elaboracion del presente planeamiento estratégico, de manera general a
la compafiia Rimac Seguros, especificamente su division de seguros de vida
y a las lineas de productos que administra, considerando como
competidores, a Pacifico Grupo Asegurador y al resto de las compafiias de
seguros que operan en el rubro en funcién a su participacién en el mercado
nacional

En consecuencia, para efectos de andlisis nivel macro, se tomara en cuenta
la informacion de Rimac Seguros a nivel compainiia lo cual incluye un breve

andlisis del entorno en el cual se desarrolla.

1.3. Limitaciones

Sin pretender restar méritos al desarrollo de la presente tesis se mencionan
a continuacion las condiciones que limitaron su elaboracion:

- El acceso a informacion confidencial de Rimac Seguros

- Acceso limitado de informacion del las empresas de seguros en el Peru

- Lainvestigacién de mercado desarrollada con alcance poco profundo por

limitaciones econdmicas

1.4. Base Legal

La actividad economica de todas las empresas que operan en el sector
financiero en el mercado peruano incluida la industria de los seguros, se
encuentra regulada y supervisada segun el texto concordado de la ley

general del Sistema Financiero y del Sistema de Seguros y Organica de la
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Superintendencia de Banca y Seguros - Ley 26702 publicada el 6 de
Diciembre de 1996 que desde su promulgacion a la fecha ha tenido las

modificaciones que se muestran en la siguiente relacion:

- Ley No. 27008 del 04 de Diciembre de 1998
- Ley No. 27102 del 05 de mayo de 1999

- Ley No. 27287 del 17 junio del 2000

- Ley No. 27299 del 06 de Julio del 2000

- Ley No. 27331 del 27 de Julio del 2000

- Ley No. 27584 del 06 de Diciembre del 2001
- Ley No. 27603 del 20 de Diciembre del 2001
- Ley No. 27682 del 08 de Marzo del 2002

- Ley No. 27693 del 11 de Abril del 2002

- Ley No. 27851 del 21 de Octubre del 2002

- Ley No. 27964 del 17 de Mayo del 2003

- Ley No. 28184 del 09 de Febrero del 2004

- Ley No. 28306 del 06 de Julio del 2004

Parte de las actividades de las empresas de seguros se realizan en torno al
Sistema Privado de Pensiones con la venta de polizas de rentas de
jubilacion por vejez y jubilacion anticipada, asi como la cobertura de
invalidez y sobrevivencia que contratan las Administradoras de Fondos de
Pensiones (AFPs). Estas actividades son normadas y reguladas segun la
Ley del Sistema Privado de Pensiones aprobado con el Decreto Supremo

054 — 97 — EF y su Reglamento mediante el DS 004-98-EF.
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1.5. Marco Tedrico

El proceso de planeamiento estratégico que se desarrolla, sigue la propuesta
metodolégica que propone Fred David en su libro “Conceptos de
Administracion Estratégica™ y que se esquematiza en la Figura N° 1.1
alineando las capacidades de la organizacion con las demandas del entorno
por medio de tres etapas; la formulacién, implementacion y evaluacion de las
estrategias que permitan a la organizacién formular y alcanzar sus objetivos.
Durante el desarrollo de este proceso de planeamiento estratégico, se
utilizan aportes de autores que, nos proveen de herramientas y conceptos
que facilitan su desarrollo. Estos autores son Michael Porter (de quien se
toman la herramientas “Cadena de Valor”, el “Analisis de las Cinco Fuerzas”
y el “Diagrama de Relacion Causal’) para las etapas de analisis externo e
interno y Henry Mintzberg? (de quien aplicamos conceptos estrategia y
estructura en la empresa, la organizacion diversificada) en el aspecto de
disefio organizacional que aplica a las etapas de andlisis interno y de
implementacion.

Por otro lado, la evaluacion del mercado segun los estilos de vida asi como
del potencial del sector de trabajadores independientes propuesto por
Rolando Arellano,® se ha utilizado para la evaluacién de las posibilidades de
desarrollo del mercado de Lima Metropolitana.

De manera complementaria, en el presente trabajo, se utilizaran conceptos

gue propone Michel Robert, que nos mencionan que el proceso de reflexion

L DAVID Fred, Conceptos de Administracion Estratégica. México, Prentice Hall, 2003, Pag. 5
> MINTZBERG Henry, El proceso estratégico conceptos, contextos y casos
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estratégica es la base con la que se elabora el perfil estratégico de la
organizacién®.

El desarrollo de este proceso nos conduce a la identificacién de un concepto
importante que es el de la Fuerza Impulsora de toda organizacion, vale decir,
aquel componente que la impulsa hacia ciertos clientes, productos o
mercados, una fuerza singular que la distingue de cualquier otra
organizacion y le proporciona una identidad particular.” tal como se muestra
en el acapite 5.16 - La fuerza impulsora. Para que esta fuerza resulte
singular, debe estar acompafiada de las areas de excelencia que se deben

desarrollar a niveles superiores que los de la competencia.

* ARELLANO, Rolando y BURGOS David, Ciudad de los Reyes, de los Chavez, los
Quispe..... Lima, Arellano Investigacion de Marketing, 2004, Pag. 252

“ DAVID, Fred, op. cit, Pag. 26

> ROBERT, Michel y DIAZ, Carlos, Estrategia pura y simple, México, McGraw Hill,2000, Pag.
66
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Figura N° 1.1 Modelo integral de la direccién estratégica
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Fuente: DAVID Fred, Conceptos de Administracién Estratégica. México, Prentice Hall, 2003, Pag. 14,
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El concepto de la Fuerza Impulsora, unida a un proceso de segmentacion
del mercado mediante la utilizacién del llamado “Cuadrado Estratégico”
propuesto por Jorge Vasconcellos®, nos ayudara a identificar la propuesta de

valor que desarrollaremos.

® VASCONCELLOS Jorge, Los sefiores de la guerra, Espafia, 2001, Ed. Diaz de Santos,
Pag 149 - 173
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2.1. Descripcion general de los seguros

Desde el inicio de la civilizacion, el hombre ha intentado eliminar el riesgo en
las diferentes actividades que realiza, este hecho se evidencia en los
acuerdos de los mercaderes para constituir fondos comunes que les
permitiesen recuperarse, al menos en forma parcial, de las pérdidas a
consecuencia de tormentas o naufragios en los viajes que realizaban.

Con el transcurrir de los afos la necesidad de proteccion contra el riesgo
inicialmente aplicable a las mercaderias o al comercio, se trasladé a la
proteccion de la vida, la salud y adicionalmente a los bienes. Esta actividad,
que derivé en una especializacion, es considerada el origen de la industria
del seguro.’

La actividad aseguradora, al requerir respaldo a los riesgos que asume,
genera fondos que al ser orientados a la inversion, contribuyen a lograr
ahorro estable y de largo plazo, asi como intermediar dicho ahorro hacia
proyectos de inversion, contribuyendo de esta manera, con el crecimiento de
la economia que se sustenta en la acumulacién de capital fisico y humano.®

Concha Suarez-Llanos® en la publicacién “Definiciones técnicas del seguro
de vida” indica que el seguro sobre la vida, nace como una férmula de
ahorro que hace frente, con una cobertura econ6mica, a dos riesgos o

contingencias principales:

" RIMAC SEGUROS, Memoria por los 100 afios de Rimac Seguros, 1996, Pag. 6

® Secretaria de Hacienda y Crédito Publico .- Perspectivas del sector asegurador, México
Nov 2003

® CONCHA SUAREZ-LLANOS, Nociones técnicas del seguro de vida, 1997, Editorial AXA
Aurora Ibérica Pag. 6
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- El caso de fallecimiento que se refiere al problema de ingresos y nivel de
vida que supone la muerte de determinada persona que se asegura y
cuyo aporte econdmico deja de percibirse.

- El de supervivencia o contingencias de la misma (la jubilacion, la
necesidad de dinero en un momento determinado de la vida, pérdida del
empleo y otras que pueden justificarse en funcion de los criterios de
interés asegurable y que se evallan durante el proceso de venta y
suscripcion)

Esta variedad de necesidades cubiertas es la base que utlizan las

companias de seguros para realizar una oferta de productos en el mercado.

2.2. Laactividad de una compafia de seguros

Una compafia de seguros es aquella que tiene por objeto celebrar contratos
mediante los cuales se obliga, dentro de ciertos limites y a cambio de una
prima, a indemnizar un determinado dafo, o a satisfacer un capital, una
renta u otras prestaciones pactadas, en el caso de ocurrir un determinado
suceso futuro e incierto.™°

En particular, y alineando dicha definicion al objeto de la tesis, los seguros
de vida son aquellos que tienen como cobertura principal, los riesgos que
puedan afectar a la persona del asegurado en su existencia. También se
consideraran comprendidos dentro de este ramo los beneficios adicionales
que, basados en la salud o en accidentes personales, se incluyan en pdlizas

regulares de seguros de vida que tengan como base los planes de

10 Ley general del sistema financiero y del sistema de seguros y organica de la

Superintendencia de Banca y Seguros - ley N° 26702, Pag. 157
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pensiones relacionados con la edad, jubilacién o retiro de personas y
aquellos derivados de los regimenes previsionales. No incluye los seguros
gque tengan como cobertura principal, los riesgos por accidentes y
enfermedades que no comprendan la cobertura de la existencia del
asegurado.™ De una forma genérica podemos decir que los seguros de vida
responden a la necesidad de mantener el nivel de vida alcanzado por las
personas.

Si definimos el nivel de vida como la forma de vivir derivada de los ingresos
gue las personas son capaces de generar, éste puede verse afectado tanto
por una disminucién de ingresos, por ejemplo el fallecimiento o la jubilacién;
como por un aumento de gastos derivados de una enfermedad, o por la
pérdida de valor del ahorro acumulado si no se obtiene de él una rentabilidad
adecuada®?.

Desde esta perspectiva, el enorme potencial del seguro en la sociedad
actual, es el motivo por el que se sittan en el centro de la actividad
econdémica, apareciendo, en muchos casos, como la solucion a graves
problemas sociales tales como el futuro de las pensiones publicas o las
medidas fiscales para el fomento del ahorro privado no especulativo.

De acuerdo a Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (CIIU), las
actividades que desarrollan las compafias de seguros se muestran en la

Figura N° 2.1

1 Ley general del sistema financiero y del sistema de seguros y organica de la
Superintendencia de Banca y Seguros - ley N° 26702, Pag. 158
12 CONCHA SUAREZ-LLANOS, op. cit. Pag. 2
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Figura N° 2.1 Codificacidon CllU para compafiias de seguros

Secc | Div |Gpo |Cl |Apt | Descripcion de actividad econdmica

J| 66| O FINANCIACION DE PLANES DE
SEGUROS Y DE PENSIONES, EXCEPTO
LOS PLANES DEL IPSS

1 PLANES DE SEGUROS DE VIDA

01 |SEGURO DE VIDA'Y OTROS

02 |OTROS TIPOS DE SEGURO A LARGO
PLAZO

3 PLANES DE SEGUROS GENERALES
01 |SEGURO CONTRA ACCIDENTES

02 |SEGURO CONTRA INCENDIO

03 |SEGURO CONTRA PERDIDAS
PECUNIARIAS

04 |SEGURO DE AUTOMOVILES

05 |SEGURO DE COSAS

06 |SEGURO DE RESPONSABILIDAD CIVIL
07 |SEGURO DE TRANSPORTE

08 |SEGURO MARITIMO Y AERONAUTICO
09 |SEGURO MEDICO

10 |SEGUROS DIVERSOS
Fuente INEI.- Codigos de actividades econémicas, [En linea], http://www.inei.gob.pe

Rimac Seguros que se desempefia en la industria de seguros del Peru tiene
como actividad economica principal la de comercializaciéon de seguros
generales (J6603)"* y como actividad econémica secundaria la

comercializacion de seguros de vida (J6601).

2.3. Situacion actual de Rimac Seguros

Rimac Seguros, desde 1993 se mantenia en el mercado como la segunda
en participacion hasta el afio 2004 en que por primera vez alcanzé la mayor
participacion del mercado de seguros en el Peru frente a su principal

competidor; Pacifico Grupo Asegurador (Incluye Pacifico Seguros y Pacifico

13 SUNAT, http://www.sunat.gob.pe/cr/crS01Alias [En linea] 22/01/2005
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Vida); esta tendencia que se muestra en la Figura N° 2.2 y Figura N° 2.3 se
sustenta en la implementacién de estrategias tales como:

- Adquisicién de otras compafias o carteras de seguros

- Incremento de la produccion en cada uno de sus ramos

- Liderazgo desde un inicio en los nuevos productos que han ido

apareciendo en los ultimos afos.

Figura N° 2.2 Evolucién de la de la participacidon en el mercado de seguros peruano
(primas)

1000 000

-

800000 _—
_— /

400 000

Primas
Miles de Nuevos soles

200 000

2001 2002 2003 2 004
Afos

| = Rimac Seguros Pacifico Peruano Suiza + Pacffico \ﬁdal

Fuente: Superintendencia de Banca y Seguros, 2004 [en linea], www.sbs.gob.pe

La busqueda del liderazgo en la participacion de mercado por parte de
Rimac Seguros ha estado acompafiada del crecimiento en rentabilidad
técnica y de una disminucion de la siniestralidad retenida sobre todo, en los

dos ultimos afios tal como lo muestra la Figura N° 5.36.
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Figura N° 2.3 Evolucion de la participacion en el mercado de seguros peruano
(porcentual)
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= Rimac Internacional
— Pacifico Peruano Suiza+Pacifico Vida
= Participacion promedio de las empresas

Fuente: Superintendencia de Banca y Seguros, 2004 [en linea], www.sbs.gob.pe

Prueba de lo mencionado anteriormente es que Rimac Seguros, desde el
afio 2002, implement6 estrategias de fusiones y adquisiciones, obteniendo
de esta forma, la cartera de clientes de la Compafiia de Seguros Wiese
Aetna (Diciembre 2002) y el 100% de las acciones de Royal & SunAlliance
(febrero 2004). Sin embargo, la participacién de mercado de Rimac Seguros
no se ha visto favorecida en los niveles en los que podrian haberse

esperado (apenas alcanzo el 18.18% en el 2002 y 26.35% en el 2004).

Por otro lado, Rimac Seguros, se desarrolla en un mercado que estd basado
en la comercializacion de productos de seguros estandarizados y orientados
a segmentos tradicionales tales como ejecutivos, empleados y demas
dependientes, dejando de lado, a otros segmentos tales como , los

independientes, peruanos en el extranjero, etc..
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Finalmente, mediante la encuesta realizada por la Empresa APOYO S.A. en
Julio del afio 2003, se demuestra que el nivel de fidelizacion de los clientes
de Rimac Seguros es inferior al que posee Pacifico Grupo Asegurador
(Figura N° 4.35), lo cual indica que el la participacién en el mercado que
posee actualmente Rimac Seguros, podria verse afectada significativamente

ante una eventual migracion de sus clientes hacia los competidores.

2.4. Estructura actual de Rimac Seguros

Bajo la razon social de Rimac Seguros Compaiiia de Seguros y Reaseguros,
la empresa desarrolla todas sus actividades de seguros; los de Riesgos

Generales y de Vida.

Figura N° 2.4 Organigrama general de la compaiiia

DIRECTORIO
RIMAC INTERNACIONAL

AUDITOR GENERAL
Elisa Tam
DIRECTOR GERENTE GENERAL
Alex Fort Brescia

GERENCIA GERENTE DE DIVISION GERENCIA DE DESARROLLO
GENERAL ADJUNTA DE CONTRALORIA ORGANIZACIONAL
Pedro Flecha Jorge Ortecho Eduardo Mayo
GERENTE DE DIVISION GERENTE DE DIVISION
DE NEGOCIOS RR. GG. y DE NEGOCIOS VIDA 'y
- VEHICULOS SALUD
GERENTE DE DIVISION Alvaro Tapia Francisco Henriquez

— COMERCIAL EMPRESAS
Juan Brignardello

GERENTE DE DIVISION
— COMERCIAL PERSONAS
Edwin Baudts

GERENCIA INVERSIONES
José Martinez

GERENTE DE DIVISION
—— SERVICIO AL CLIENTE
Alfonso Brazzini

Fuente: Rimac Seguros — Julio 2004
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Para dar soporte a negocios diferentes y especializados, la empresa se
organiza tal como muestra la Figura N° 2.4 donde el desarrollo,
administracion y gestion de los productos son asumidos por las unidades de
negocios especializadas que tienen como respaldo a las demas unidades de

la organizacion

2.5. Visualizacién de cambios en Rimac Seguros

Las fuentes de cambio que se prevén en Rimac Seguros y que se deben

considerar en el planeamiento estratégico son las siguientes:

Las tendencias de mercado que desarrollan nuevos canales para la
comercializacion de los seguros como son las colocaciones de seguros
por medio de empresas comerciales y financieras.

- La identificacion de los estilos de vida que se asocian con el desarrollo de
mercados y segmentacion de clientes.

- El desarrollo del mercado de rentas de Jubilacion es una fuente
importante de atractivo para empresas de seguros pudiendo
aprovecharse la venta cruzada o desarrollo de mercados afines al de
rentas de jubilacion.

- Uso intensivo de tecnologia en la industria de los seguros como son el
proceso de segmentacién de clientes, uso de herramientas WEB para
fidelizacion de clientes y para fortalecer integracion con corredores.

- Cambio en la metodologia de administraciébn y control del riesgo de

operacion basado en el desarrollo a nivel de organismos de supervision

de empresas de seguros el acuerdo de control de riesgo Solvencia Il.
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- Adecuacion de la organizacion buscando mejorar el posicionamiento de
la compafia en el mercado mediante el desarrollo del concepto de
servicio al cliente.

De las fuentes de cambio mencionadas, hemos priorizado aquellas fuentes

gue se consideran las mas importantes como son los criterios de desarrollo

de canales, desarrollo de mercados, utilizacion intensiva de la tecnologia, el

desarrollo de la cultura de servicio al cliente y la fidelizacion de clientes.
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CAPITULO III

VISION, MISION Y VALORES
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David menciona que la elaboracion de una declaracion de vision se
considera a menudo como el primer paso a seguir en el planeamiento
estratégico, precediendo incluso al desarrollo de una declaracion de la
mision. Esta vision debe desarrollarse como respuesta a la pregunta ¢ qué
gueremos llegar a ser? con la participacion de la mayor cantidad de gerentes
posible.**

Asimismo, David define a la mision como una declaracién que impulsa a los
estrategas a considerar la naturaleza y el alcance de las operaciones
actuales y a evaluar el atractivo potencial de los mercados y las actividades
en el futuro.’

En ese orden de ideas se interpreta a la mision como el impulsor que llevara
a la organizacion desde la situacion actual a la situacion planteada por la
vision, por lo que se vislumbra la necesidad que el enfoque del presente
planeamiento estratégico tome en cuenta los cambios en el entorno y la
rapida adaptacion que Rimac Seguros debe realizar en consecuencia, no
desde una posicion de respuesta pasiva a dichos cambios, sino desde una
posicidén proactiva que le permita anticiparse a los futuros acontecimientos y
predeterminar hacia donde quiere llegar.

Esto exige a los directivos de Rimac Seguros a pensar estratégicamente,
con apertura al cambio, a la reflexion, al fortalecimiento de la empresa, a la
capacidad de adaptacion y a la innovacion de toda la organizacién mediante
el desarrollo de la propuesta de valor elevando, de esta manera, su

competitividad.
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Declaracion de valores y las politicas

Dado que la implementacion del planeamiento estratégico se basa en los
individuos que conforman la organizacion para simplificar la solucion de
problemas y guiar la implementacion de estrategias, esta base o principio
gue sustentan el comportamiento de los individuos en la organizacion, son
los valores.

Al respecto, la cultura de la organizacion suministra a los miembros de la
institucion una manera de entender e interpretar los acontecimientos y
simbolos, pero ademas proporciona sentido al encarnar, en una declaracion
de valores y politicas, las guias que requiere la organizacién. Por lo tanto la
cultura de la organizacion es una de las caracteristicas mas importantes que

consideran las empresas exitosas en la actualidad™®.

3.1. Vision actual

La declaracion de vision de Rimac Seguros, a nivel compafia, es la
siguiente:

“Ser el proveedor de proteccidn y bienestar preferido por las empresas y las
personas en los mercados en que participamos”

Esta definicidén de vision que si bien es ambiciosa e impulsa a ser lideres, no
define un horizonte de tiempo ni proyecta un alcance geogréfico y tal como
esta planteada, se puede considerar como el ideal de todas las compafias

de seguros

“ DAVID, Fred, op. cit. Pag. 9, 56
> DAVID, Fred, op. cit. P4g. 10
8 DAVID, Fred, op. cit. P4g.240, 241
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3.2. Misioén actual

Asimismo la compafia, ha establecido la siguiente declaracion de misién
“Generar valor para nuestros accionistas consolidandonos como el mejor
proveedor de Seguros y Planes EPS del mercado”.

La definicidon que se presenta muestra como unico principio de diferenciacion
el liderazgo en el mercado sin conciliar los intereses de los participantes y la
comunidad vinculada, donde en particular no se genera valor para los

clientes, fuente del desarrollo de la organizacion.

3.3. Valores

e Integridad, Mostrar una conducta adecuada para enfrentar con
honestidad y rectitud la responsabilidades que nos asigna la empresa.

e Iniciativa, Siempre ir un paso mas alla. Tener una participacion activa
dentro de nuestras areas, aportando y proponiendo nuevas ideas.

e Compromiso, Los logros de RIMAC SEGUROS son también nuestros,
pues como integrantes de la empresa sentimos la responsabilidad y el
interés por trabajar al 100% buscando alcanzar los objetivos propuestos.

e Profesionalismo, ser un profesional de RIMAC SEGUROS supone
aprender continuamente para mejorar cada dia logrando un Optimo
desempeiio laboral, realizando un trabajo a conciencia en el que ese
pongan en practica todos los conocimientos y valores adquiridos
brindando la mayor calidad en el servicio.

e Unidad, desarrollar un alto nivel de comunicacion, empatia y trabajo en

equipo entre las personas de distintas areas permitiendo reunir todas su
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cualidades y dar como resultado el logro de un objetivo en comun para
todos.

e Sensibilidad, ser lo suficientemente capaces de identificar las
necesidades y caracteristicas Unicas de nuestros cliente

e Innovacién, considerada por Rimac Seguros como una constante en

nuestras actividades, permitiendo adaptarnos a los cambios del entorno.

3.4. Codigo de Etica

e Servicio al cliente con integridad, capacidad, y objetividad, usando
un acercamiento profesional siempre, y anteponiendo los intereses del
cliente sobre todos los otros.

e Fijar expectativas realistas de las ventajas y de los resultados de sus
servicios.

e Tratar toda la informacién del cliente que no sea conocimiento publico
como confidencial, cuidando que esta informacion no esté disponible
para gente no autorizada, y no utilizara la informacién privilegiada, sin la
firma y consentimiento de los clientes.

e Se debe evitar cualquier conflicto de interés y se informar& al cliente
cualesquiera circunstancias o informacion que pudieran influenciar su

juicio y objetividad.

3.5. Evaluacién

Las declaraciones de misidén y vision formuladas actualmente para Rimac
Seguros bien podrian identificar al resto de la competencia, con el objetivo

de darle una orientacion singular y diferenciadora, en consonancia con la
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propuesta de valor que se desarrollaré utilizaremos la idea del concepto de

negocio propuesta por Robert.*’

" ROBERT, Michel y DIAZ, Carlos, op. cit. P4g.66
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CAPITULO IV

EVALUACION EXTERNA Y ANALISIS DE LA COMPETENCIA
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4.1. Auditoria externa

La Auditoria externa se realiza como parte de la etapa de formulacion de la
estrategia, especificamente, se refiere a la evaluacion del entorno con el
objetivo de identificar las oportunidades y las amenazas clave que confronta
la empresa, de manera que los gerentes sean capaces de formular
estrategias defensivas u ofensivas que permitan aprovechar las
oportunidades y reducir el impacto de las amenazas potenciales*®. Debido a
que los mercados e industrias en todo el mundo pasan por cambios
acelerados y de gran impacto, esta parte del proceso estratégico ha tomado
importancia vital.*®

Los factores o fuerzas que se evaliuan como parte de la auditoria externa se
agrupan en cinco categorias: econdémicas, sociales, culturales, demograficas

y ambientales, politicas gubernamentales, tecnologicas y competitivas.

4.2. El mercado mundial de Seguros

El mercado de seguros en el mundo se estructura en torno a dos grandes
ejes: seguros generales y seguros de vida, de los cuales cerca del 60% del
negocio de seguros generales esta orientado a grandes empresas de
energia o mineria y sus tarifas dependen exclusivamente de la industria
reaseguradora mundial.

Eventos ocurridos en los ultimos afios, como el atentado del 11 de setiembre

del 2001 en Estados Unidos, el del 11 de Marzo del 2004 en Espaia,

8 DAVID, Fred, op. cit., Pag. 80
9 |bid, Pag. 113
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desastres naturales (inundaciones, terremotos, heladas, etc.) que afectan a
diferentes regiones del globo, han servido para recordar la utilidad del
seguro, pese a ello, millones de clientes en el mundo carecen de una
adecuada proteccion a través de seguros de vida frente a la muerte, como lo
confirma el Ultimo estudio Sigma / SWISS RE de Abril del 2004. En este
informe, que analizan los mercados de Alemania, Australia, Estados Unidos,
Italia y Taiwan, se han elaborado proyecciones que proponen que en estos
mercados, numerosas familias no tienen cobertura suficiente para mantener
el nivel de vida debido a las diferencias que existen entre, “los recursos
necesarios y los disponibles para mantener el nivel de vida de los
supervivientes tras la muerte del principal sostén del hogar”. %

Por otro lado, las empresas del sector seguros, enfrentan un mercado
cambiante y globalizado en el que las necesidades de los clientes han
cambiado asi como la competencia, pues, compafias de seguros y bancos,
se han convertido en competidores, cuyo enfoque radica en el cliente y el
desarrollo de nuevos canales de distribucion.

Respecto al tamafio de los mercados de seguros a nivel mundial, los
mercados norteamericano, europeo y asiatico, concentran el 95% de las

primas que se emiten por concepto de seguros, la cuota de participacion de

cada mercado se muestra en la Figura N° 4.1.

2 SIGMA, Cobertura para casos de fallecimiento Swiss Re, Sigma N° 04/2004, Pag. 23
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Figura N° 4.1 Cuota de mercado en la industria de seguros
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Fuente: Suiza de reaseguros, https://entry.swissre.com/webapp/srportal/sigma/download,
1/12/2004 [En linea]

En la Figura N° 4.2 se muestra la relacion entre el grado de consolidacién
gue tiene la industria del seguro y la penetracién en los diversos mercados a
nivel mundial, en este grafico se presenta informacion el consumo per capita
del mercado asegurador. De esta informacion, se puede destacar que los
mercados con menor consumo de seguros (vida y no-vida) per capita, son
América latina, el Medio Oriente, Sur y Este de Asia y Africa. El consumo de
seguros de vida por persona en América latina para el 2003 ha sido de 30
US$ frente a los US$ 3003 que consume en promedio el ciudadano

Japonés.

Figura N° 4.2 Consumo de seguros a nivel mundial
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Fuente: SIGMA N° 6 2001, Suiza de reaseguros, 2001
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La variacion de las primas en el mercado asegurador a nivel mundial, como
se puede ver en la Figura N° 4.3, ha tenido un comportamiento creciente con
un promedio de 3.6% en los ultimos 10 afios, en donde los seguros de vida,
a pesar de no haber registrado un crecimiento comparable a las primas de

seguros no —vida, ha mostrado la misma tendencia creciente.

Figura N° 4.3 Crecimiento porcentual de los seguros en el mundo
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Fuente: Suiza de reaseguros, https://entry.swissre.com/webapp/srportal/sigma/download,
1/12/2004 [En linea]

Profundizando en esta informacién estadistica y al contrario de la tendencia
mostrada en el gréfico anterior, en la segunda mitad de la década de los 90,
la cantidad de dinero que se destinaba a la proteccion especifica en caso de
fallecimiento disminuy0, pues las ventas se destinaron a otros productos que

incluyen poca proteccion en caso de fallecimiento, destinando una fraccién
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mayor a los componentes financieros o de inversion en estos productos,
entre ellos, los productos de ahorro. ?*

Segun informacion presentada por Swiss RE, los factores que impulsan o
reprimen el desarrollo de los productos de ahorro mencionados lineas arriba,
estan practicamente neutralizadas, por un lado, por las personas que
necesitan adquirir productos que generen ahorro en complemento a los
planes de prevision vigentes en cada pais o cubriendo la crisis por la que
atraviesan los planes de prevision estatales, mientras que por otro lado, la
rentabilidad de los productos de ahorro que se reduce por las bajas tasas de
interés asi como por nuevas regulaciones, generando un efecto inhibidor
sobre las ventas. En ese sentido, los productos que ofrecen proteccion
directa en caso de fallecimiento, presentan solidas perspectivas de
crecimiento dadas las grandes brechas de proteccion existentes en
numerosos mercados.?

En el aspecto econdmico a nivel mundial en el afio 2003, el crecimiento de la
economia tuvo como protagonistas a los Estados Unidos y los paises
asiaticos (en especial India y China), siendo China el que mayor impacto ha
generado a nivel global, constituyéndose como un importante demandante

para la region Latinoamericana.

4.3. Organizacién On Demand para empresas de seguros

La investigacion que ha desarrollado IBM respecto a la industria de seguros,

identifica la evolucion de empresas organizadas por divisiones a empresas

2L SIGMA, op. cit. Pag. 5
*2 |bid. Pag. 5
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gue atienden a la necesidad del entorno con una estructura por
componentes o unidades de operacion que pueden atender diferentes lineas
de negocio como una forma de optimizar el gasto y mejorar el rendimiento
de la organizacion con modelos de procesos que no se enfocan en la

eficiencia de los costos de por si.

Figura N° 4.4 Evolucién de la empresa a una empresa on demand
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Fuente: IBM, On Demand for the Insurance Industry

Este modelo, busca desarrollar una capacidad de integrar procesos tanto al
interior de la organizacion como en el entorno generando en la organizacién
la capacidad de optimizar una combinacion de procesos que desarrolla la
propia organizacion y otra que, plenamente integrada como proceso de

negocio, tiene un soporte externo al no ser considerada como actividad core.
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Figura N° 4.5 Modelo tradicional de organizacion de empresas de seguros
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Fuente: IBM, On Demand for the Insurance Industry

La evolucion que se muestra en la Figura N° 4.4, se trata del desarrollo de

capacidades que refuerzan la ejecucion de la estrategia y el desarrollo de la

capacidad para la generacién de valor,?® por lo que las empresas que se

decidan a seguir este camino evolutivo, serdn impulsadas por un conjunto de

necesidades que se enuncian a continuacion:

- El desarrollo de competencias que generen diferencia, donde aquellas
actividades que no aporten a la generacion de diferencia se administran

con socios estratégicos muy integrados a la empresa;

23 IBM, On Demand for the Insurance Industry, Business Consulting Services, IBM global
Services, 2004, Pag. 5
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- El desarrollo de la capacidad de responder rapidamente a las
necesidades del mercado asi como las necesidades de todos los
stakeholders;

- La capacidad de adaptar su estructura de costos y procesos, a altos
niveles de productividad, control de costos y eficiencia;

- La necesidad de estar preparado para los cambios y amenazas del

mercado, sin importar su naturaleza.*

Figura N° 4.6 Propuesta de estructura por componentes para una empresa de seguros
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Fuente: IBM, On Demand for the Insurance Industry

La transformacion de las empresas que persiguen el objetivo on demand,

registran cambios en tres niveles: transformacion del negocio donde
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piezas del negocio se manejan independientes optimizando el costo de las
actividades core, el entorno operativo que aprovecha al méaximo las
capacidades de computacion de la organizacion haciendo factible la
integracion de los procesos dentro y fuera de la organizacién a la vez que se
traslada de un esquema de costos fijos a uno de costos variables y la
posibilidad de independizar sus procesos®

Las aseguradoras que busquen los beneficios de convertirse en una
organizacion matricial basardn su transformacién en la implementacion de
un modelo de operacion basado en componentes, que permita el
aprovechamiento de las competencias en toda la organizacion, integre la
infraestructura de toda la organizacion, genere la capacidad de expansién y
adaptacion operativa, promueva la integracion de los procesos, tecnologia y
organizacion en la empresa, reduzca el riesgo y costo del cambio y
maximice el aprovechamiento de las economias de escala®®.

Los componentes que destacan como un primer nivel en el modelo de

componentes para las empresas de seguros son:

4.3.1. Distribucion

Integra todas aquellas actividades relacionadas a las interacciones con el
cliente y que apoyan a la generacion de valor para el asegurado y la

empresa.

4 IBM, op. cit, Pag. 7
5 IBM, op. cit, Pag. 13
%% IBM, op. cit, Pag. 17
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4.3.2. Desarrollo comercial

Tiene por objetivo desarrollar el conjunto de relaciones con los clientes en

base a la identificacion y desarrollo de ventajas competitivas en el mercado.

4.3.3. Infraestructura

La integracion de la base de personas, procesos y tecnologia permite el
despliegue de las estrategias de negocios sobre una base de eficiencia en

costos.

4.3.4. Gerenciade riesgo y finanzas

Se refiere a la capacidad de manejar con eficacia el riesgo de operacion y de

cartera de manera que mejore la posicion de activos y capital en el mercado.

4.3.5. Operaciones

Comprende el conjunto de procesos que soportan las actividades del nucleo
del negocio para responder a las necesidades del mercado y de los

contratantes de pdlizas.

4.3.6. Procesamiento

Comprenden el conjunto de herramientas de negocio, procesos y funciones
de soporte a transacciones que optimizan los costos de operacion y mejoran

la productividad de los empleados y la productividad de la empresa.

4.3.7. Laaplicacion del modelo on demand

En un entorno on demand las organizaciones aprovechan al maximo los

enlaces desarrollados por el modelo de componentes permitiendo el
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desarrollo de procesos con unidades al interior de la organizacion y con
proveedores fuera de ella en base a la seleccion de los mejores para la
ejecucion de cada proceso.

Combina la eficiencia e integridad de la conectividad de las partes
especializadas de la empresa mediante una estructura estandarizada para la
comunicacién dentro y fuera de la organizacién

Figura N° 4.7 Modelo de organizacion On Demand
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Fuente: IBM, On Demand for the Insurance Industry

Cada componente tiene su propia evaluacién de ganancias y pérdidas,

donde la rentabilidad que ganan se calcula en base al valor que generan a

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




%
TESIS PUCP " CENTRUM

CENTRO DE NEGOCIOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

sus clientes (internos y externos), para ello los costos y acuerdos de nivel de
servicio de cada componente esta definidos de manera explicita.

De manera general, on demand significa que todos los componentes de la
organizacion compiten con proveedores externos. Este reto en la
organizacion hace que cada componente que cumple con los objetivos de la
organizacion se convierta en un modelo o el mejor en su clase y se fomente
la colaboracién mas alla de los limites de la organizacién®.

El principal aporte de on demand es que transforma los costos fijos en
variables produciendo reduccion y optimizacién de gastos alineando los
requerimientos de la empresa.

Inicialmente baja los costos para luego reinvertirlos en nuevos proyectos que
ayuden a reducir costos en areas a lo largo de la cadena de valor.
Adicionalmente, el control de costos pueden obtenerse usando una variedad
de estrategias adicionales como racionalizacion de infraestructura, recursos
de tecnologia de informacion, optimizacion de procesos, transformacion del
negocio via tercerizacion (outsoucing en las que sus areas compiten con
empresas para desarrollar proyectos, realiza la tarea quien es mas eficiente).
Al tener recursos limitados, las empresas pequefias son adecuadas para
usar la organizacion on demand porque no pueden darse el lujo de mantener
costos fijos (consumen las utilidades obtenidas en determinados periodos).
Las empresas Grandes y medianas no quedan ajenas a los beneficios de
este tipo de organizacidon porque pueden obtener grandes beneficios

bajando sus costos operativos usando la misma variedad de estrategias

2" IBM, op. cit, Pag. 25

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




CENTRO DE NEGOCIOS

TESIS PUCP S le CENTRUM

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

mencionadas para las empresas pequeias, le proporciona mayor flexibilidad

para servir mejor al cliente tanto interno como externo

4.4. El Mercado de Seguros en Latinoamérica

Tal como se observo en el acapite 4.2, América Latina posee un mercado
asegurador comparativamente pequeiio pero muy atractivo en lo que
respecta al seguro de vida en particular, tomando como base el volumen de
primas que en el afio 2000 alcanz6, en conjunto, aproximadamente unos
US$ 39,000 millones, lo que corresponde a una cuota del 2% en el PBI de la
region y del 1.6% en el negocio asegurador mundial.?®

De dicho volumen, la mitad de las primas son atribuibles al seguro de dafios,
un tercio al seguro de vida y el resto al seguro de salud y accidentes de
trabajo. En lo que respecta a la participacién de los paises, mas del 90% del
negocio de seguros se concentra en Argentina, Brasil, Chile, Colombia,
México y Venezuela. De estos paises, México tiene la cuota mas importante
de seguros de vida y Brasil lleva la delantera en los seguros de dafos y
salud®.

No obstante lo sefialado en el péarrafo anterior, desde 1995 el verdadero
motor de crecimiento de la region viene siendo el seguro de vida, pues el
atractivo de este ramo, aun muy poco desarrollado, es atribuible sobre todo
a las reformas de los sistemas de seguros de pensiones que se llevaron a
cabo en muchos paises de la region, de las que se desprende un potencial

de crecimiento estable para el mercado asegurador privado. Esto ya se ha

%8 SIGMA, El seguro en América Latina, Swiss Re Sigma N° 2/2002, Pag. 3
? SIGMA, op. cit. Pag. 3.
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observado en los dltimos afios, pues a excepcion de Brasil y Venezuela,
donde el seguro social aun es estatal, las primas crecieron anualmente con

tasas de dos digitos entre los afios 1995 y 2000°°.

Figura N° 4.8 Distribucién de las primas de seguros en América Latina
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Fuente: SIGMA.- Tomado del Reporte de Swiss Re, Sigma N° 2/2002, p.7

En ese contexto, en el afio 2000, de los 22 paises de la regién, 15
presentaron un volumen de primas superior a los US$ 100 millones y seis de
ellos (Argentina, Brasil, Chile, Colombia, México y Venezuela), superaron el

limite de los US$ 1000 millones®" (ver Figura N° 4.8 y Figura N° 4.9).

% SIGMA, op. cit. Pag. 3
%1 SIGMA, op. cit. Pag. 7
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Figura N° 4.9 Volumen total de primas en América latina afio 2003
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En lo que refiere a la produccién de seguros en el Peri comparandola con la
region, donde podemos notar segun la Figura N° 4.10 que en el 2003 la
industria de seguros en el Pera fue la séptima en la region y que México y
Brasil independientemente superan ampliamente al volumen total de primas
del resto de paises en la region

En el aspecto econémico en el afio 2003 América Latina registr6 una

disminucién de su actividad econémica en aproximadamente un 0.6% segun
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el CEPAL*, lo que se tradujo en una disminucién del PBI per céapita 2,1%

por segundo afio consecutivo.

Figura N° 4.10 Primas de seguro en América Latinay el Caribe - 2003
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Fuente: Suiza de reaseguros, [En linea],

https://entry.swissre.com/webapp/srportal/sigma/download, 1/12/2004

4.4.1. Argentina

El sector asegurador, como es natural, no ha podido permanecer al margen
de la fuerte recesién econdmica registrada en el dltimo trimestre del afio
1998 en donde alrededor de 120 compafias cerraron sus operaciones y 40
han iniciado procedimientos de liquidacion.®

Otro factor que ha afectado la situacion financiera de muchas compafias
aseguradoras en Argentina, es la fragmentacién del mercado que ha llevado
a dichas compafiias a realizar esfuerzos durante afios para mantener sus
cuotas de mercado, recurriendo incluso, a precios por debajo de los costes

en algunos casos.

%2 Comision Econdmica para América Latina y El Caribe, “Panorama Social de América
Latina y El Caribe 2003-2004”, CEPAL, 2004, Pag. 47.
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En ese sentido y para evitar que el sistema asegurador se vea afectado por
los continuos cierres, a partir de la publicacién de una norma legal, a partir
del 3 de abril de 2002 la Superintendencia de Seguros Argentina posee una
capacidad legal mayor para intervenir en forma oportuna a las compafias

que presentan problemas financieros.**

El mercado asegurador argentino es el tercero mas grande de Latinoamérica
y el nivel de concentracion de las primas es inferior al de otros paises, pero
con una tendencia a incrementarse dado que los diez primeros grupos
aseguradores concentran el 50% del mercado donde la presencia de capital
extranjero es también creciente en el mercado asegurador argentino, pues
las empresas extranjeras ubicadas dentro de los primeros 25 puestos del
ranking nacional, emiten mas del 36% de la produccion de un total que fue
de aproximadamente US$ 10,500 Millones en el afio 2002%, en estas
condiciones de manera complementaria, se puede observar que la
distribucion de las primas por tipo de riesgo presenta una proporcion

mayoritaria de seguros no vida, segun se muestra en Figura N° 4.11.

% MAPFRE, Boletin Estadistico del mercado asegurador Afio | N° 1, Fundacién
Mapfre/2002, Pag. 2

* MAPFRE, op. cit., Pag. 3

** MAPFRE, op. cit., Pag. 3
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Figura N° 4.11 Distribucién de primas en el mercado Argentino - 2002
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Fuente: MAPFRE.- Boletin Estadistico del mercado asegurador Afio | N° 1 Fundacién
MAPFRE/2002, Pag. 3

4.4.2. Brasil

Es el primer mercado asegurador de Latinoamérica gracias a la
desregulacion de la industria y la estabilidad de la economia, las mismas que
permitieron que el volumen de primas se incremente sustancialmente entre
los afios 1992 y el 2000, especialmente en los ramos de Vida y Salud.*

En el mercado brasilefio de seguros operan 137 compaiiias, pero la
concentracion, al igual que en Argentina, es muy alta, pues las cinco
primeras controlan cerca del 50% del mercado, encontrando que en las
principales ciudades, como es el caso de Rio de Janeiro, el nivel de
concentracion es aun mayor ya que la compafias brasilefias, Bradesco y Sul
América, controlan alrededor del 50% de la produccion de seguros en dicha

ciudad.*’

* MAPFRE, op. cit., Pag. 6
%" MAPFRE, op. cit., Pag. 6
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A pesar de la alta concentracion del mercado, los crecimientos del 15%
obtenidos en los Ultimos afios en el sector, permiten que nuevas compafias
todavia puedan ingresar al sistema, por ello se espera que la participacion
internacional en la industria aseguradora brasilefia aumente en los proximos
afios, la misma que en la actualidad es de aproximadamente un 30%
repartiéendose un mercado que fue de aproximadamente US$ 15,300
Millones de US$ en el 2002 con una participacion mayoritaria en el rubro no

vida, como muestra la Figura N° 4.12

Figura N° 4.12 Distribucidon de primas en el mercado Brasilefio - 2002
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Fuente: MAPFRE.- Boletin Estadistico del mercado asegurador Afio | N° 1, Fundacién
MAPFRE/2002, Pag. 8

4.4.3. México

El descenso de la demanda provocado por la crisis econdémica existente en
el pais y el creciente protagonismo de las compafias extranjeras han sido
los principales acontecimientos que han caracterizado el movimiento del

sector asegurador en México en el afio 2001, cuya participacibn como

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




TESIS PUCP S CENTRUM

CENTRO DE NEGOCIOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

porcentaje en el PBI, es de 9 % y en donde las compafiias internacionales
representan casi el 50% del mercado, pues de las 70 compafias que operan
en México, 31 son extranjeras o tienen participacidn mayoritaria de capital

extranjero.*

Figura N° 4.13 Distribucidn de primas en el mercado Mexicano - 2002
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Fuente: MAPFRE.- Boletin Estadistico del mercado asegurador Afio | N° 1 Fundacion
MAPFRE/2002, Pag. 13

Siguiendo la tendencia regional, la industria aseguradora Mexicana se
encuentra también muy concentrada, pues a diciembre del afio 2001 las
cinco primeras compafias copaban alrededor del 60% del volumen de
primas, en un mercado que fue de aproximadamente de US$ 14,700
Millones de US$, con una proporciéon mayoritaria en el rubro no vida, segun

se muestra en Figura N° 4.13.

*® MAPFRE, op. cit., Pag. 12
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4.4.4. Chile

El mercado asegurador chileno, compuesto principalmente por
multinacionales, es regularmente competitivo ya que, entre otras cosas, la
concentracion de mercado es relativamente baja comparandola con la
region, pues los cinco primeros grupos de un total de 54 que operan en
dicho pais, concentran un 43% de participacion del mercado.®

A pesar que en los ultimos afos, el sistema asegurador chileno se ha visto
afectado por la recesién econOmica, este ha experimentado un desarrollo
sostenido, representando alrededor de un 4% del PIB, desarrollo que se ha
visto sustentado por los seguros que ofrecen coberturas contra incendios y
terremotos, considerando que muchos particulares aseguran sus viviendas
contra sismos, ya que son fendbmenos de relativa frecuencia.

Es importante destacar que la Superintendencia de Valores y Seguros viene
regulando desde el afio 2001, la contratacidon directa de seguros por medio
de las compafiias de seguros o a través de agentes de ventas, lo que
permite que las compafias utilicen diferentes redes para la comercializacion
de seguros en un mercado que fue de aproximadamente de US$ 4,000
Millones en el afio 2002, con una proporcion mayoritaria, a diferencia del
resto de paises de la region, de los rubros de vida individual, tal como se

muestra en Figura N° 4.14.

% MAPFRE, op. cit., Pag. 2
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Figura N° 4.14 Distribuciéon de primas en el mercado Chileno - 2002
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Fuente: MAPFRE.- Boletin Estadistico del mercado asegurador Afio | N° 2 Fundacion
MAPFRE/2002, Pag. 3

4.45. Colombia

Al igual que en el resto de la region, el mercado colombiano de seguros, con
un total de 29 compafiias, posee un alto nivel de concentracion ya que las
cinco primeras entidades tienen el 50% de un mercado de aproximadamente
US$ 3,000 Millones y con una proporcion mayoritariamente de los rubros de
no-vida segun se muestra en la Figura N° 4.15.

Por su parte, la participacion de capital extranjero en el sector es del 40%. A
este respecto hay que sefialar que la entrada de capital internacional en el
mercado asegurador de Colombia es un fenbmeno que se ha acelerado en
los dltimos afios, ya que en 1990 este capital controlaba tan solo el 14% del

mercado. *°

“0 MAPFRE.- Boletin estadistico del mercado asegurador N° 2 2002, Fundacién MAPFRE,
Pag. 9
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El mercado asegurador colombiano representa el 2,3% del PIB del pais
sustentado principalmente por el ramo de Automoviles. A pesar de ello, en la
actualidad, el mercado se estd viendo afectado por un aumento de los

indices de delincuencia y por los costes derivados del terrorismo.

Figura N° 4.15 Distribucidon de primas en el mercado Colombiano - 2002
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Fuente: MAPFRE.- Boletin Estadistico del mercado asegurador Afio | N° 2 Fundacién
MAPFRE/2002 Pag. 9

Como una consecuencia de ello, y a pesar que mas de la mitad de
compafias de seguros son internacionales, muchas compafias extranjeras
no radicadas en Colombia, ofrecen en este pais polizas de seguro en
dolares que, ademas, estan protegidas de la devaluacion de la moneda
colombiana. Estas compafias que actuan habitualmente desde su pais de
origen, no han realizado inversiones en Colombia y no estan sometidas a la
normativa local, por lo que los colombianos que contraten esta cobertura no
tienen garantias en su propio pais. A pesar que este tipo de practicas ha
disminuido al aumentar la participacion extranjera en el mercado, se calcula

que mas del 40% de las pdlizas en dolares que se firman en Colombia
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pueden haber sido contratadas por este método, que perjudica a las

compafiias que operan en el pais.*

4.5. El Mercado de Seguros en el Peru

A pesar que la economia peruana tiene caracteristicas recesivas, las primas
de seguros lograron recuperarse de la tendencia decreciente registrada
desde finales de la década pasada, lo que hace que las expectativas de
crecimiento de primas para los proximos afios sean optimistas, considerando
lo positivo de la transferencia a la Superintendencia de Banca y Seguros de
las funciones ejercidas por la Superintendencia de Administradoras de
Fondos de Pensiones como ente regulador y supervisor del Sistema Privado
de Pensiones, ya que con dicha estructura se permitiria que la
Superintendencia de Banca y Seguros mejore la eficiencia de la
administracion que realizan las Administradoras de Fondos de Pensiones
con los fondos de pensiones y una mayor transparencia en los mercados
financiero, previsional y de seguros.

Por otro lado, el crecimiento de las primas mencionado anteriormente, tuvo
como componente importante el crecimiento en las lineas de Rentas de
jubilacién y el Seguro Obligatorio contra Accidentes de Transito (SOAT),
registrando este ultimo, un crecimiento 77.2 % en el 2003 principalmente por
la incorporacion de vehiculos de transporte publico, lo que contribuy6 a que
las primas totales del mercado de seguros alcancen los US$ 869.8 millones

en el 2003; 28.3% mayor a las del afio 2002.

“I MAPFRE.- Boletin estadistico del mercado asegurador N° 1 2002, Fundacién MAPFRE
Pag. 10
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Dentro de dicho crecimiento en el afio 2003 las primas correspondientes a
los seguros generales crecieron en un 13.4% totalizando US$ 506.7 millones
mientras que las vinculadas a los negocios de vida, previsionales y rentas de
jubilacién sumaron US$ 363 millones, incrementdndose en un 57.2%

respecto al afio anterior.

4.6. Relacion del Sistema de Seguros con el Sistema
Privado de Pensiones

El proceso de maduracion del Sistema Privado de Pensiones esta
fomentando el crecimiento de la industria de seguros de vida debido a las
rentas de jubilacion y los seguros de AFP o previsionales** (ver Figura N°
4.16).

Este crecimiento ha sido identificado por organismos gubernamentales en
particular, por el Ministerio de Economia y Finanzas que ha definido temas
pendientes que se deben desarrollar para, “por un lado fortalecer los
mecanismos de prevencion o alerta de crisis de liquidez en el sistema
financiero y por otro lado promover una participacion mas activa en el
mercado de los fondos privados de pensiones”.*®

Estos temas pendientes se refieren al desarrollo del marco regulador
orientado a incentivar el calce de flujos de activos y pasivos, asi como el

desarrollo de la regulacion independiente sobre regimenes de inversion de

seguros generales y de vida en la industria de seguros.

“2 Superintendencia de Banca y Seguros, Documento de Trabajo: “Las Nuevas Fortalezas
del Peru: Sistemas Financiero, de Seguros y Privado de Pensiones”, Peru, 2004, Pag. 37
“3 Ministerio de Economia y Finanzas, “Sobre el balance de la situacion actual”, Peru, 2001
http://www.mef.gob.pe/propuesta/FAQ/Prequntas Frecuentes 15.php
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Figura N° 4.16 Primas de seguros vinculados al Sistema Privado de pensiones
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Fuente: Superintendencia de Banca y Seguros, Documento de Trabajo: “Las Nuevas
Fortalezas del Peru: Sistemas Financiero, de Seguros y Privado de Pensiones”, Peru, 2004,
p.37

Para fortalecer la evolucién del sistema de rentas de jubilacion y seguro

previsional ain queda pendiente que se desarrolle la norma para que las

AFPs puedan administrar fondos de ahorro voluntario y de libre

disponibilidad**, el desarrollo de esta norma se convertiria en el

complemento de los avances que a la fecha ya se han implementado, como
son:

- Las reformas para promover la reduccion de costos e intensificacion de la
competencia tanto entre AFPs como entre compafilas de seguros
mediante el establecimiento de una pension minima

- Lajubilacién anticipada para trabajadores mineros.

- El desarrollo de los esquemas multifondos al permitir que las AFPs

administren diferentes tipos de fondos.
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- La flexibilizacion de las condiciones de acceso al Bono de

Reconocimiento.

4.7. Potencial de Crecimiento

En el Perq, al igual que en el resto de paises de Latinoamérica, el seguro de
vida también viene impulsando el crecimiento del sector pues, segun datos
de la Superintendencia de Banca y Seguros, al concluir el afio 2003, el
crecimiento en las primas de seguros de vida fue de 81,4% con respecto al
afio 2002, siendo las rentas de jubilacion las mas representativas dentro de

este rubro.* (Ver Figura N° 4.17)

Figura N° 4.17 Crecimiento de las primas de seguros en el Perl
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Fuente: Superintendencia de Banca y Seguros, Memoria afio 2003, Peru, 2003, p.28

* Ministerio de Economia y Finanzas, “Sobre el balance de la situacion actual”, Peru, 2001
http://www.mef.gob.pe/propuesta/FAQ/Preguntas_Frecuentes 15.php
45 Superintendencia de Banca y Seguros, Memoria afio 2003, Per(, 2003, Pag. 28
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Por otro lado, el potencial de crecimiento también estd marcado por la
rentabilidad del sistema de seguros que, de acuerdo a lo sefialado por la
Superintendencia de Banca y Seguros, en los ultimos 8 afios se gener6 una
rentabilidad en el sistema de seguros del 12% en promedio anual, con

excepcion del afio 2000.%° (Ver Figura N° 4.18)

Figura N° 4.18 indices De Rentabilidad del Sistema Asegurador Peruano
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Fuente: Superintendencia de Banca y Seguros, Documento de Trabajo: “Las Nuevas
Fortalezas del Peru: Sistemas Financiero, de Seguros y Privado de Pensiones”, Peru, 2004,
p.51

4.8. Tendencias de Consumo

El mercado local, con el 72% de las primas de mercado destinadas a riesgos
no vida, sigue el patrén de comportamiento que se presenta a nivel region,
tal como se ha presentado en el andlisis de la region (Figura N° 4.11, Figura
N° 4.12, Figura N° 4.13, Figura N° 4.14 y Figura N° 4.15), situacion que

difiere de la que presenta Chile debido al monto de primas que manejan las

4 Superintendencia de Banca y Seguros, Memoria afio 2003, Per(, 2003, Pag.51

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




%
TESIS PUCP " CENTRUM

CENTRO DE NEGOCIOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

compafiias de seguros en el mercado de Rentas de jubilacion en dicho pais.
En el mercado peruano, esta tendencia ha comenzado a notarse con la
comparacion de las primas de los productos de Rentas de Jubilacién y
Seguro de AFP respecto de las deméas lineas del negocio de vida aunque en

proporciones menores a las reportadas en el mercado chileno.

Figura N° 4.19 Distribucidn de primas en el mercado Peruano — 2002
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Fuente: Sigma.- Tomado del Boletin Estadistico del mercado asegurador Afio | N° 2,
Fundacion MAPFRE/2002, p. 23

La informacion mostrada en la Figura N° 4.19 es resultado del andlisis que
hizo la compafia Suiza de Reaseguros, esta informacion puede ser
analizada con mayor detalle en la Figura N° 4.20, donde puede verse el
crecimiento que tienen los productos de Rentas de Jubilacién marcando una
tendencia importante para los seguros de vida

Por otro lado, la industria del seguro viene sufriendo el desplazamiento de un
esquema tradicional de trabajo, con venta de productos estandar

desarrollados por la organizacién con base en productos tradicionales con
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muy poca tecnologia de soporte, a un ofrecimiento de productos financieros
con un fuerte componente tecnoldgico integrado a ellos (de lo que se tiene
evidencia por el uso intenso de plataformas telefonicas) la venta de
productos en linea, el desarrollo de productos con caracteristicas similares a
las de los bancos dejando de lado la administracion del riesgo y

enfocandose en actividades de marketing,*’

Figura N° 4.20 Evolucion de Primas en riesgos de vida - Perud
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Fuente: Superintendencia de Banca y Seguros, Boletin estadistico de empresas de seguros,
2004

Esto, unido a una transformacion en los requerimientos de los clientes, hace
gue los negocios que desarrollan las empresas de seguros y los bancos se
asemejen cada vez mas.

Respecto a los precios de los productos de seguros en el mercado, estos
parten de una base técnica similar (tabla de mortalidad) muy similar para las
compafias de seguros en el Pert que utilizan como referencia las tablas de
mortalidad americanas. Sobre esta base estandar de tablas de mortalidad
los conceptos que diferencian el precio de producto entre diferentes
compafias son la tasa de interés que ofrece la compafia (en cuyo caso a

menor tasa de interés, mayor es el precio del producto de seguro), los

*" INSURE Egypt — HORUS Newsletter 20 de Julio 2001, afio 2, Boletin 17, Pag. 1
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gastos de administracién que se adicionan, las comisiones que se pagan a
los intermediarios, todas estas variables se encuentran dentro de los
estandares americanos*® en consecuencia, el precio de los productos en el

mercado es muy similar.

4.8.1. Futuro de la distribucion en las empresas de seguros

Bajo este panorama, los analistas de Suiza de Reaseguros proponen que el
enfoque se concentre en la distribucion, esta es la clave para entender e
influenciar las decisiones de compra de los consumidores del mercado de
seguros, quienes esperan una variedad de posibilidades en productos,
servicios y distribucion.

La propuesta de valor para las empresas de seguros considera el desarrollo
de los canales de distribucion:

Tradicionales: mediante una mejor segmentacion, técnicas de venta
cruzada (cross selling) e incremento de la cobertura de seguro en clientes
gue ya cuentan con seguros de vida (up selling)

No tradicionales para la venta de seguros, integracion de la oferta de
seguros y de bancos en un Unico punto, venta de seguros en
supermercados, autoservicios y las ventas directas en el lugar de trabajo de

los clientes.*®

49. Mercados

Para definir el mercado en nuestro pais y en particular para Lima

Metropolitana, tomaremos como base la propuesta de Arellano que

8 SIGMA, El seguro en América Latina, Swiss Re Sigma N° 2/2002, P4ag. 7
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menciona que la clasificacion del limefio segun niveles socioeconémicos no
es suficiente para conocer a nuestro cliente. M&s que conocer el ingreso
econémico, es necesario conocer su estilo de vida (ser y actuar),*® asi como
las condiciones de la fuente generadora de ingresos para estas personas
donde los pobladores de la Lima conurbana, son en su mayoria
independientes y tienen sistemas de ingreso eventual o con periodicidades
diferentes a la de los trabajadores dependientes.

En funcién a estas variables, en la Tabla N° 4.1 y la Figura N° 4.21 se
propone una segmentacion de la poblacion limefia que incluya estos criterios
y las proyecciones del INEI, combinada con la variable del tipo de empleo.
Se puede observar que los trabajadores independientes con estilos de vida
progresistas son la agrupacion con mayor cantidad de integrantes en Lima
metropolitana y hacia la cual no se dirige la oferta de las empresas de

Seguros.

Tabla N° 4.1 Segmentaciéon del mercado de Lima Metropolitana

Propietario Dependiente Independiente Dependiente
Eventual deempresa en casa fuera de casa en empresa

7% 2% 17% 38% 36%
Afortunados 58,128 141,169 315,554 298,946
Sensoriales 13,889 33,731 75,398 71,430
Emprendedores 12,346 18,959 29,983 67,020 63,493
Progresistas 138,891 44,092 374,785 837,754 793,662
Adaptados 50,927 14,550 123,679 276,459 261,908
Trabajadoras 49,898 14,257 121,180 270,874 256,617
Tradicionales 20,576 5,879 49,971 111,701 105,822
Conservadores 100,310 28,660 243,610 544,540 515,880
Sobrevivientes 69,445 - 131,175 293,214 277,782

Elaboracién propia

9 Ibid. Pag. 1
*® ARELLANO, Rolando y BURGOS David.- Ciudad de los Reyes, de los Chavez, los
Quispe... Lima, Arellano Investigacion de Marketing, 2004, P4g.96

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




%
TESIS PUCP CENTRUM

CENTRO DE NEGOCIOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

Figura N° 4.21 Mapa de estilos de vida en Lima Metropolitana
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Elaboracion propia

4.10. Inversiones

Las compafias de seguros tienen que invertir teniendo en cuenta la
seguridad y rentabilidad. Al respecto, la Asociacion Internacional de
Supervisores de Seguros (IAIS por sus siglas en inglés) indica que los
activos de las aseguradoras deben estar suficientemente diversificados y
dispersos para que puedan asegurar la liquidez de la compafia de seguros y
garantizar que las obligaciones derivadas de los contratos de seguros
puedan ser cumplidas al momento que estas se presenten®'.

Segun estadisticas publicadas por la Superintendencia de Banca y Seguros,
las compafilas de ramos generales mantienen buena parte de sus

inversiones en instrumentos de renta variable, mientras que las compafias

*L Asociacion Internacional De Supervisores De Seguros.- Principios sobre suficiencia de
capital Y de solvencia, Enero 2002, Pag. 4
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de ramos de vida mantienen la mayor parte de sus inversiones en

instrumentos de renta fija® (ver Figura N° 4.22).

Figura N° 4.22 Composicién del portafolio de inversiones
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Fuente: Superintendencia de Banca y Seguros, Documento de Trabajo: “Las Nuevas
Fortalezas del Peru: Sistemas Financiero, de Seguros y Privado de Pensiones”, Peru, 2004,
p.47,

Las inversiones que hacen las compafias de seguros, en particular aquellas
donde el riesgo que cubren es de mediano o largo plazo, deben ser hechas
considerando cubrir las necesidades de crecimiento de las reservas por los
flujos de pago comprometidos (que se definen con la tasa de interés que
garantizan las poélizas de seguro, el tipo de cambio y la duracion, plazo o
temporalidad del compromiso). Estas consideraciones se conocen con el

nombre de calce de las reservas.

52 Superintendencia de Banca y Seguros, Documento de Trabajo: “Las Nuevas Fortalezas
del Per(: Sistemas Financiero, de Seguros y Privado de Pensiones”, Pera, 2004, Pag.47
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Figura N° 4.23 Estructura de portafolio de inversiones - Seguros de Riesgos
Generales

Estructura del Portafolio de Inversiones Elegibles - Seguros de Riesgos Generales
(Marzo 2004)
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Fuente: Superintendencia de Banca y Seguros, “Informacion gerencial de empresas de
seguros”, Peru, Marzo 2004, p. 2

El grafico Figura N° 4.23 presenta la distribucion del portafolio de inversiones
para empresas de la industria de seguros en el rubro de seguros generales,
en este grafico se observa que Rimac Seguros destina una proporcion
importante para caja y depositos que puede deberse a que Rimac Seguros,
en el mes de marzo, anunci6 la compra de Royal &SunAlliance mediante
una oferta publica de adquisicion, mientras que Pacifico Peruano Suiza
destina menos del 10 por ciento a caja y depdsitos y mas del 60% para
instrumentos representativos de de deuda y otras inversiones, en estas
circunstancias, la estructura del portafolio de Pacifico seguros puede obtener
mejor rendimiento, Las empresas mas pequefias como Secrex y Generali se
caracterizan por tener instrumentos representativos de capital (son mayores

al 40% de sus inversiones elegibles.
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En la estructura del portafolio de Seguros Vida (Figura N° 4.24) se muestra
una diferencia sustancial por el tipo de producto donde Rimac Seguros
destina aproximadamente 30% para caja y depositos mientras que pacifico
vida destina aproximadamente 17% a caja y depoésitos. Esta situacion es
desventajosa para Rimac por su baja rentabilidad pero, se explica por la
compra de Royal &SunAlliance, tal como se menciond anteriormente.

Rimac Seguros destina aproximadamente 50% de su portafolio a
instrumentos representativos de deuda mientras que Pacifico Vida destina
poco mas del 80%. Este tipo de inversion es mas rentable.

Rimac Seguros usa instrumentos representativos de capital en su portafolio
de inversion 15% aproximadamente, mientras que Pacifico Vida no hace uso

de este tipo de instrumentos en su portafolio de inversiones.

Figura N° 4.24 Estructura de portafolio de inversiones - Seguros de Vida

Estructura del Portafolio de Inversiones Elegibles - Seguros de Riesgos de Vida
(Marzo 2004)
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Fuente: Superintendencia de Banca y Seguros, “Informacion gerencial de empresas de
seguros”, Peru, Marzo 2004, p. 2
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La Figura N° 4.25, muestra que las inversiones del sistema asegurador

llegan a los dos tercios de las inversiones de

las empresas del sistema

bancario y ambas son superadas ampliamente por las inversiones del

sistema privado de pensiones, puede verse también que las inversiones son

mayoritariamente destinadas al mercado local, con las limitaciones de oferta

gue este mercado presenta.

Figura N° 4.25 Inversién de industrias del sector financiero 09/2004
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Fuente: Superintendencia de Banca y Seguros, “Informacion gerencial de empresas de

seguros”, Peru, Marzo 2004, p. 2
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Los productos de vida que generan ahorro o rendimientos para el asegurado
requieren de las compafiias de seguros mayores volimenes de inversion, de

lo mismo que productos de jubilacion.

4.11. Analisis de aspectos que influyen en el sector de

seguros

4.11.1. Factores Politicos y Gubernamentales

Donde las decisiones de los gobiernos representan oportunidades o
amenazas clave para empresas de todo tamafio dada su capacidad de
modificar las condiciones bajo las cuales la empresa opera, ya sea desde la
perspectiva de la regulacion o normativa asi como demanda que genera el
gobierno por la capacidad de consumo®, Para el presente trabajo se
consideran los cambios en leyes fiscales, impuestos, legislacion
antimonopolio, protestas contra el gobierno, actos de terrorismo y su
severidad.

El enfoque social del Estado Peruano ha sido una constante en los ultimos
afios, muestra de ello esta en la aprobacion de una serie de normas que
permiten, por ejemplo, ofrecer la jubilacién anticipada para desempleados>*

y que los afiliados al Sistema Nacional de Pensiones (SNP) entre otros

aportantes del estado, puedan incorporarse al Sistema Privado de

*3 DAVID, Fred, op. cit. P4g.90

>4 Ley 27617 — Que dispone la reestructuracion del sistema nacional de pensiones del
decreto ley 19990 y modifica el decreto ley 20530 y la ley del sistema privado de
administracion del fondo de pensiones, Articulo 13.
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Pensiones (SPP)>® con lo cual favorece sustancialmente a las compafiias de
seguros que, mediante el desarrollo de productos de vida previsionales,
obtienen significativos volimenes de primas por dicho concepto.

Es de ese modo que, tanto organizaciones reguladoras a nivel mundial como
los gobiernos de turno, a través de la Superintendencia Nacional de Banca y
Seguros (SBS), sefialan el rumbo que las empresas aseguradoras deben
asumir.

En lo que se refiere a cambios en la politica fiscal, las medidas de
administracion tributaria realizadas por el Gobierno en el 2004 como el
incremento del impuesto general a las ventas a 19% y otras medidas
impulsadas por necesidades de cubrir la brecha fiscal del gobierno, han
permitido incrementar, en S/. 745 millones, el presupuesto correspondiente
al Ano Fiscal 2005, para lo cual se considerd, entre otras medidas, las
detracciones para nuevos productos®. De esta manera, el sistema de
seguros, asi como otras industrias, se ven perjudicadas por tener que asumir
costos de operacion en las labores de retencidon y control tributario o por la
complicacion que generan estas medidas en los procesos de pago a
proveedores.

Por otro lado, los cambios politicos tales como los procesos electorales,
propuestas de modificaciones en las estructuras de poderes del estado,
renovacion de autoridades, etc., estan presentes en la agenda politica de

nuestro pais, y su evolucion tiene impacto en las condiciones de operacion

*® Texto Unico Ordenado de la ley del sistema privado de administracion del fondo de
pensiones, Articulo 4.
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para las empresas y plantean un conflicto de intereses al gobierno debido a
la naturaleza global de los flujos econdmicos que paises, como el Perq,
requieren para su desarrollo.

En ese contexto, en donde los aspectos politicos nacionales se alinean a las
tendencias globales, se crean nuevas oportunidades para el establecimiento
de alianzas empresariales y sociedades que contribuyen a la desarticulacion
de los oligopolios establecidos, tal como el existente en el sector seguros en

el Pera.

Figura N° 4.26 Estructura del portafolio de clientes en el mercado asegurador peruano

39.00% 61.00% 6.10%
6.10%

7.32%

15.25%

|E| Personas B Corporativo 1A O Corporativo 1B O Corporativo 2 B Empresas @ Estado

Fuente: Rimac Seguros

Al respecto, las leyes antimonopolio en el Perd, lejos de atender el principio
del interés general que se sustenta en el funcionamiento adecuado del

mercado, se enfoca en sectores particulares de la industria tal como el

% Ministerio de Economia y Finanzas, Marco Macroecondmico Multianual afios 2005 —
2007, http://www.bcrp.gob.pe/Espanol/WPublicaciones/pro_economico/MMM2005-2007.pdf
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energético, pues la Unica Ley Antimonopolio existente en el Perl es la Ley
N°. 26876 la misma que norma a las actividades de generacion y/o de
transmision y/o de distribucion de energia eléctrica. En ese sentido, la no
existencia de Leyes antimonopolio, en el caso del sector seguros, no es
considera una oportunidad de crecimiento pues ello desalienta el ingreso de
nuevos competidores que permitan que el mercado asegurador sea mas
grande gracias a la participacion de un mayor numero de compafiias de
seguros.

Las instituciones del gobierno se constituyen en conjunto como uno de los
principales clientes de las compafiias de seguros en general y de Rimac
Seguros en particular, pues la infraestructura y los equipos de estas
instituciones se encuentran amparados por pélizas de seguro. En ese
sentido, el nivel de gastos para la defensa del pais tiene gran relevancia en
las compafiias de seguros, pues como se observa en la Figura N° 4.26, las
primas por concepto de clientes personas son el 39% y el 61% restante se
reparte entre clientes empresas y estado. Las primas de seguros que
corresponden a pdlizas que se suscriben con el estado tienen una
participacion del 15.25% del total de las primas. Este segmento es el

segundo en importancia para Rimac Seguros.

4.11.2. Factores Econdmicos

Estos factores impactan directamente en el atractivo potencial de una
estrategia. Como para del presente analisis, se consideran relevantes los

cambios en la demanda de productos y servicios, la economia en la region,

17/10/2004
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el ingreso de los consumidores, las posibilidades de financiamiento, los
patrones de consumo, las tasas de inflacion, de interés y del mercado de
dinero, la tendencia de las personas a gastar, tendencia del Producto Bruto
Interno, el nivel y tipo de empleo, y la estabilidad de la moneda.

Las expectativas de incrementos de la tasa de interés en los EEUU,
generaron una relativa estabilizacion del dolar que, entre mediados del 2001
y principios del 2004, se deprecio en alrededor de un 30% con respecto al
euro”.

En el Perl, desde el afio 2002, las tasas de interés bancarias tienen una
tendencia a la baja, segun informacion obtenida de la CEPAL, dicha
reduccién se mantiene en un promedio de 2.5%.

A lo largo del 2003 e inicios de 2004 los créditos bancarios de consumo,
hipotecarios y a las PYMES se incrementaron a un ritmo mayor que el
crédito comercial, el mismo que continta con una tendencia a la baja. Lo
altimo se debe a que muchas empresas grandes se financian
crecientemente en el mercado de capitales, a la debilidad del mercado
interno y a la baja capacidad de endeudamiento de muchas empresas
medianas y pequefias®®.

Las monedas Sudamericanas han registrado una recuperacion de su valor
frente al délar registrando una apreciacion real promedio del 8,9% respecto
del délar entre diciembre del 2002 y diciembre del 2003. Sin embargo, ante

la importante apreciacion del euro con respecto al dolar, las monedas de

" DAVID, Fred, op. cit., Pag.. 21.
° Comision Econdmica para América Latina y El Caribe, “Estudio Econdmico de América
Latina y El Caribe 2003-2004", CEPAL, 2004,Pag.3
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Sudamérica se depreciaron respecto del euro en un 10,3% en términos
reales durante el periodo.

En el Perl se viene registrando una leve desdolarizacién, pues segun datos
obtenidos de la CEPAL®®, en abril de 2004, el crédito en délares abarcé un
73,4% del total, frente a 76,2% en diciembre de 2002, situacién que espera
mantenerse lo cual espera mantenerse mediante el mantenimiento de altos
niveles de reservas monetarias internacionales, las cuales subieron de US$

9.598 a US$ 10.855 millones entre diciembre de 2002 y junio de 2004.

Figura N° 4.27 PBI per céapita vs primas per capita
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Fuente: Suiza de reaseguros, https://entry.swissre.com, 17/02/2004 [En linea]

En la Figura N° 4.27 se presenta la relacién entre el PBI per capita y el
consumo de primas de seguro per capita a nivel mundial, quedando el
mercado peruano en un nivel similar al colombiano con un PBI per cépita de

1,357 US$ y con la prima per capita de 32.1 US$

* Comisién Econémica para América Latina y El Caribe, op. cit., Pag. 4
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4.11.3. Factores Sociales, culturales, demogréaficos y ambientales

De su analisis surgen oportunidades y amenazas que afectan a empresas de
todo tamafo e industria por patrones de comportamiento, preferencias y
tendencias de crecimiento®. Se consideran relevantes los criterios de actitud
hacia el ahorro, inversion, jubilacion, el medio ambiente en las ciudades, los
estilos de vida

Un aspecto fundamental para las compafilas de seguros es la tasa de
crecimiento demogréfico clasificado por los llamados Grupos de Edad , como
base de toda estimacion y célculos relativos al desarrollo de productos de
seguros de vida (especialmente el seguro que contratan las AFP para sus
afiliados), en donde se encuentra que en el Peru aun existe una distribucién
de dichos Grupos de Edad, que permite que las compafiias de seguros
encuentren rentable la comercializacion de Productos de Seguros de Vida,
teniendo en consideracion que la esperanza de vida aun se mantiene por
debajo de estandares de otros paises por ejemplo EEUU, la comparacion de
de la composicién demografica por edades asi como su proyeccion hasta el
2025 se puede ver en la Figura N° 4.28 y Figura N° 4.29.

De la Figura N° 4.28, se puede identificar que la tendencia es a perder la
forma de pirdmide y parecerse mas a un trapecio con la parte superior al

doble del tamafo actual.

® DAVID, Fred, op. cit., Pag. 87
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Figura N° 4.28 Evolucién de la Piramide de Edades en el Per (2000 — 2025)
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proyectada al 30 de junio de cada afio, segun sexo y edades quinquenales [En linea]
www.inei.gob.pe 15/12/2004

En el caso peruano, la forma trapezoidal con la que se proyecta la poblacion,
apoyada con una estrategia de fidelizacion de clientes generara un mercado
cada vez mas amplio considerando que los seguros de vida no solo otorgan

beneficios en caso de fallecimiento, pues también existen beneficios que se
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otorgan en caso de sobrevivencia y de jubilacion, condicion que también

ser& considerada en la elaboracion de la propuesta de valor.

Figura N° 4.29 Evolucidn de la pirdmide de edades en EE.UU. (2000 — 2025)

Pirdamide de Edades EEUU 2000 Pirdamide de Edades EEUU 2025

e C 279

S0 a B4

25249

34—

Grupos de Edad
Grupos de Edad

024

e

emsw— C s

15,000,000 10,000,000 5,000,000 0 5,000,000 10,000,000 15,000,000 15,000,000 10,000,000 5,000,000 0 5,000,000 10,000,000 15,000,000

Habitantes Habitantes
@ Hombres O Mujeres @ Hombres O Mujeres

Fuente: U.S. Bureau of the Census, International Data Base [En linea]
http://www.census.gov/ipc/www/idbprint.html 15/11/2004

La proyeccion del INEI de la poblacién de Lima Metropolitana se muestra en
Tabla N° 4.2, esta informacién en complemento con la proyeccion de la
poblacién del Peru (Figura N° 4.28) y la distribucion porcentual de la
poblacién por estado civil y cargas familiares (Tabla N° 4.3) seran utilizadas

como base para la estimacion del mercado.

Tabla N° 4.2 Poblacién de Lima y Callao 1995 - 2000

DEPARTAMENTO 1995 ‘ 2000
PROVINCIA TOTAL HOMBRES MUJERES ‘ TOTAL HOMBRES MUJERES

CALLAO 681896 | 336900 344996 | 773701 | 381116 392585
LIMA 6788635 | 3345761 | 3442874 | 7466190 | 3682174 | 3784016
LIMA 6078439 | 2985506 | 3092933 | 6723130 | 3304948 | 3418182
BN 118612 59514 59098 | 121072 60800 60272
CAJATAMBO 9173 4572 4601 8090 4035 4055
CANTA 11047 5859 5188 | 10265 5450 4815
CANETE 161594 81742 79852 | 174587 88389 86198
HUARAL 135049 69291 65758 | 146418 75187 71231
BV 59237 30608 28629 | 58356 30178 28178
HUAURA 170219 85817 84402 | 180991 91325 89666
OYON 17674 8779 8895 | 17424 8662 8762
YAUYOS 27591 14073 13518 25857 13200 12657

Fuente: INEI, Proyecciones de la Poblacion del Pert 1995 - 2025, [En linea],
http://www.inei.gob.pe/biblicinei.asp, 15/12/2004
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Tabla N° 4.3 Distribucién de la poblacidon peruana por estado civil y cargas familiares

Sin
Sin hijos | Con hijos
42.95% 20.48% 36.57%
Fuente: INEI, Proyecciones de la Poblacion del Pert 1995 - 2025, [En linea],
http://www.inei.gob.pe/biblicinei.asp, 15/12/2004

La poblacién econémicamente activa del Per( proyectada desde el afio 1995

compromiso

hasta el 2015 se presenta en la Tabla N° 4.4.

Tabla N° 4.4 Poblacién econ6micamente activa en el Pert 1995 - 2015

-
Afio % PEA
23,531,701 | 8,906,009 37.85%
25,661,690 | 10,387,225 40.48% | 1,481,216 16.63%
27,803,947 | 12,000,139 43.16%| 1,612,914 15.53%
29,885,340 | 13,638,888 45.64% | 1,638,749 13.66%

2015 31,875,784 | 15,223,637 47.76% | 1,584,749 11.62%
Fuente: INEI, Per(: Estimaciones y Proyecciones de Poblacion Econémicamente Activa
1970 - 2015, [En linea], http://www.inei.gob.pe/biblioinei.asp, 15/12/2004

Para el andlisis de los clientes potenciales de la compafiia se presenta la
distribucion de la PEA por rangos de edad, como se puede observar en la

Tabla N° 4.5.

Tabla N° 4.5 Poblacién econédmicamente activa por rangos de edad en el Peru

PEA por edad
<25
22% | 67% | 11% |
Fuente: INEI, PerG: Estimaciones y Proyecciones de Poblacion Econémicamente Activa
1970 - 2015, [En linea], http://www.inei.gob.pe/biblicinei.asp, 15/12/2004

A nivel mundial, y especialmente en el Perq, se vienen registrando cada vez
con mayor frecuencia e intensidad, una serie de movimientos sociales que
buscan reivindicaciones sociales y econémicas que logran, en la mayoria de
los casos, la atencion de gobiernos y autoridades quienes finalmente ceden

ante sus reclamos.
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Por otro lado, el aumento de los indices de delincuencia comun como
producto de la falta de empleo y crisis de valores, trae consigo que muchas
empresas y personas naturales tengan la necesidad de seguridad y
tranquilidad, generandose en consecuencia clientes potenciales que
requieren una clase de productos de seguros acordes con dichas
necesidades.

Para ello, y con la finalidad de contar con informacién para desarrollar
adecuadamente la segmentacion para esa clase de clientes en el desarrollo
del presente Planeamiento Estratégico, es necesario tomar en cuenta el
trabajo realizado por ARELLANO® en el cual identifica en la sociedad limefia
9 estilos de vida que se resumen en la Tabla N°4.6. , asi como la
distribucion de la poblacién de Lima por zonas geograficas que dicho autor

realiza, que incluye también la distribucion de la poblacion en el rango de

edad (ver Tabla N° 4.7).

Tabla N°4.6 Los estilos de vida en el Peru

Las conservadoras Mujeres con centro de atencién en el hogar y los hijos
(son eje de sus acciones y direccion de sus actos y
sentimientos). Presente en casi todos los niveles de
ingreso.

Las trabajadoras Sobre todo mujeres (jévenes y de edad mediana),
muchas de ellas con hijos, su orientacion es el progreso
personal y familiar. Tienden a compartir la direccion del
hogar con el marido.

Los tradicionales Sobre todo hombres que habitan en ciudades de la sierra
o0 que viviendo en ciudades grandes tienen muy
arraigadas sus tradiciones y costumbres ancestrales en
lugar de aceptar las de su nuevo lugar de residencia.
Prefieren vivir en zonas donde se encuentran con
amigos o familiares de la misma region.

Los progresistas Mujeres y jovenes relativamente jovenes, ellos o sus
padres migraron a grandes ciudades en busca del éxito,
adquieren rapidamente las costumbres de su nuevo
lugar de residencia. “La mejor manera de alcanzar el

®> ARELLANO- Lima Ciudad de los Reyes, de los Chavez, de los Quispe..., p. 95-99
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éxito es con el trabajo y el estudio”. Son el segmento de
mayor capacidad econdmica del pais.
Los adaptados Hombres y mujeres basicamente de origen costefio.
Gregarios y hogarefios centrados en su familiay grupo
de amigos, tienden a refugiarse en lo conocido y seguro.
Buscan todo aquello que les otorgue estabilidad social y
econémica mas que buscar el progreso con riesgo.
Los afortunados Hombres y mujeres en su mayoria solteros. Interesados
en el progreso individual. En labrarse un futuro. Estudian
y trabajan para ello. Son los de mas alto grado
académico y universitario y post grado, y mayor ingreso.
Son muy modernos y cosmopolitas en su consumo.
Los En su mayoria hombres de edad mediana, viven en
emprendedores ciudades medianas y grandes del pais, tienen como
ocupacion una profesion liberal o son propietarios de
sus empresas aunque no constituyen la elite —
empresarial clasica del pais. Sus ingresos son
relativamente elevados, ganados en base a su esfuerzo.
Desde el punto de vista social son conservadores
Los sobrevivientes Son hombres y mujeres en su mayor parte de edad
avanzaday en menor medida de personas mas jovenes
con minimo nivel de instruccién. Son fatalistas y
resignados. Su principal preocupacion es conseguir
dinero subsistir y mantener a sus familias.
Los sensoriales Un grupo pequefio en el Pert pero con mucha presencia
en Lima. Hombres y mujeres con patrones de gasto muy
orientado a las relaciones sociales. Son muy modernos y
les gusta aparentar modernidad en cualquiera de los
nucleos sociales a los que pertenezcan.
Fuente: Arellano- Lima Ciudad de los Reyes, de los Chavez, de los Quispe..., p. 95-99

Tabla N° 4.7 Distribucidon geogréafica de la poblacién de Lima

Distribucién por edad
% de habitantes <25 <55 <65

Fuente: Arellano- Lima Ciudad de los Reyes, de los Chavez, de los Quispe...,

De la misma fuente se cuenta con la distribucion de los estilos de vida en la
poblacion en Lima y a nivel nacional que se muestra en la Figura N° 4.30
donde el autor determina que en Lima predominan los estilos proactivos y

modernos y en el resto del Perd, predominan los estilos conservadores.
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Figura N° 4.30 Estilos de vida de los peruanos y de los limefios
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Fuente: Arellano- Lima Ciudad de los Reyes, de los Chavez, de los Quispe..., p. 95-99

Arellano también identifica la distribucidn de la poblacién en Lima y Callao
por tipo de trabajo (dependiente o independiente) que se muestra en la
Tabla N° 4.8 donde se aprecia que mayoritariamente el trabajo es tipo
dependiente y que en el las zonas de Lima — Norte y Lima — Este tienen los

mayores porcentajes de trabajadores independientes.

Tabla N° 4.8 Distribucién de la poblaciéon en Limay Callao segun el tipo de trabajo

Tipo de trabajo
Independiente

81.9% 18.1%
89.7% 10.3%
79.6% 20.4%
86.1% 13.9%
Callao 90.7% 9.3%

Fuente: Arellano- Lima Ciudad de los Reyes, de los Chavez, de los Quispe...,

4.11.4. Factores Tecnoldgicos

Estos factores generan oportunidades o amenazas debido a que los cambios

o0 descubrimientos tecnoldgicos redundan en un impacto fuerte en la
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empresa, en las operaciones de negocios, costos de operacion y canales de
comercializacion entre otros, motivo por el cual deben ser considerados
durante el proceso de formulacidbn de estrategias con mayor 0 menor
incidencia segun la industria y tipo de empresa®

Las exigencias planteadas por la evolucion de los sistemas financieros a
nivel mundial y ante la eventual implementacion de las normas discutidas
actualmente por el Comité de Basilea de Supervision Bancaria (Basilea 1)
planteadas en los Nuevos Acuerdos de Capital (NAC) y el acuerdo Solvencia
Il planteado en la Comunidad Econdémica Europea por la Asociacion
Internacional de Supervisoras de Seguros (IAIS), hacen necesario que las
compafiias de seguros desarrollen procedimientos y la infraestructura
tecnoldgica necesarios para la generacion, procesamiento y almacenamiento
de datos que les permitan mantener un control detallado del riesgo en sus
operaciones mediante la adecuacién a estandares mundiales®.

El creciente desarrollo de las tecnologias de informacion, (cuya maxima
expresion se da con en el empleo de la Internet en forma masiva y el analisis
exploratorio de datos mediante herramientas de mineria de datos), es un
factor que muchas empresas de seguros incorporan en diferentes areas de
Su organizacion tales como Marketing, Investigacion y Desarrollo, Servicio al
cliente, etc. convirtiéndose en un factor importante para la elaboracion de

nuestra propuesta de valor.

®2 DAVID, Fred, op. cit. P4g.93
% BERNALDO DE QUIROZ Javier.- Vision global del proyecto Solvencia Il, ICEA
Encuentros financieros, 4 Junio 2003
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4.11.5. Factores Ecolégicos

Importantes empresas del sector financiero a nivel mundial ya estan

convencidas de que “...en un mundo mas globalizado, interconectado y
competitivo, la forma en que se gestionan los asuntos medioambientales,
sociales y de direccién de empresas es parte de las exigencias de gestion de

calidad necesarias para competir con éxito”®

Estas empresas han
planteado las consideraciones de medioambiente que deben tener en cuenta

las empresas del sector, estas son:

Cambios en el clima y riesgos relacionados

- La necesidad de reducir la generacion de desechos toxicos y controlar su
deposicion

- Nueva regulaciéon que amplia los alcances de las responsabilidades
medioambientales de los productos y servicios

- Incremento de la presion social para mejorar el funcionamiento,
transparencia y responsabilidad que afectan la reputacion de la empresa
Si no se manejan apropiadamente.

- Nuevos mercados para servicios y productos que no preservan el medio
ambiente.

El papel de las empresas de seguros en esta situacion es el de promotor de

las consideraciones de medio ambiente mencionadas, este rol se debe

cumplir con la adecuacién a las politicas de suscripcién de riesgos ademas

de incorporarlos como criterios de calidad en sus operaciones diarias y en

las consideraciones para el desarrollo de las inversiones.
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4.12. Marco legal a escala nacional e internacional

El mercado de seguros a nivel mundial viene estandarizdndose desde
aspectos financieros hasta estructurales como consecuencia de la
globalizacion, lo cual ha obligado a las empresas del sector financiero a
adecuarse a una serie de normas establecidas en los llamados Nuevos
Acuerdos de Capital (NAC) del Comité de Basilea en Supervisibn Bancaria
(Basilea Il) en los que se establecen una serie de estdndares que deben
cumplir las diferentes organizaciones del sector financiero. El sector seguros
no es ajeno a este efecto y para la industria de seguros se ha definido el
acuerdo Solvencia Il, en complemento a estas normas internacionales en el
entorno nacional, el marco regulador a nivel nacional se ha mencionado en
el ac4pite 1.4 Base Legal, y es la Superintendencia de Banca y Seguros la
entidad que regula y supervisa las operaciones de las empresas en el sector

Seguros.

4.13. Analisis estructural de la industria de seguros

Hasta el primer trimestre del 2004, el sistema asegurador estuvo conformado
por 14 empresas de seguros, de las cuales 4 estaban dedicadas a ramos
generales y de vida, 4 exclusivamente a ramos generales, y 6
exclusivamente a ramos de vida (ver Tabla N°4.9). Es importante destacar
que todas las empresas que conforman el sistema de seguros cuentan con
participacion de accionistas extranjeros, siendo ésta mayoritaria en ocho de

ellas.

% INNOVEST.- Who Cares Wins: Connecting Financial Markets to a Changing World,
http://www.innovestgroup.com/pdfs/WhoCaresWins.pdf, Pag. 24
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Tabla N°4.9 Empresas de Seguros Autorizadas a Operar por Ramos

Ramos Generales y de Vida Generales Vida
Generali Peru El Pacicifo Peruano Suiza Altas Cumbres
La Positiva Mapfre Peru El Pacifico Vida
Rimac Internacional Royal & Sun Alliance - Seguros Fenix |Interseguro
Sul América Secrex Invita
Mapfre Pera Vida
Royal & Sun Alliance Vida

Fuente: Superintendencia de Banca y Seguros, Informe del sector al 31 de Marzo 2004,

Ademas de la existencia de pocas compafias de seguro, El comportamiento
del mercado asegurador peruano desde inicio de la década pasada se ha
caracterizado por tener un alto nivel de concentracion (como se muestra en
la Figura N° 4.31) en las dos compafias con mayor participacion que, hasta
antes de la adquisicion por parte de Rimac Seguros de las compafiias Royal
& Sun Alliance — Seguros Fénix y Royal & Sun Alliance Vida en el 2004,
suscribian el 56.5% de las primas totales de un mercado que no alcanza el
1% del PBI, constituyéndose como uno de los mas bajos indices detras de
Nicaragua, superando Unicamente a Paraguay®’.

El afilo 2004 las dos compafiias con mayor participacion en conjunto
suscribieron el 60.26% de las primas totales y las cinco mas importantes, el
80.3%, estos valores incluyen la participacion de Rimac Seguros en cartera
de Royal & Sun Alliance — Seguros Fénix y Royal & Sun Alliance Vida con lo

que alcanza el 31.55% de las primas en el mercado.

Otro acontecimiento de importancia dentro de la tendencia a las
adquisiciones y fusiones de empresas en la industria de seguros fue la

adquisicién en febrero del 2004 de la compafia peruana Sul América por

65 Superintendencia de Valores y Seguros de Chile.- Seminario sobre el Desarrollo de
Instituciones Financieras no Bancarias, 2002.
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parte del grupo venezolano Equator, hecho con el que se dio origen a la

empresa de seguros Latina.

Figura N° 4.31 Tendencia de la concentracion del mercado de seguros en el Peru
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‘l Rimac Seguros M Pacfifico Peruano Suiza + Pacffico Vida  Demas empresas ‘

Fuente: Superintendencia de Banca y Seguros, 2004 [en linea], www.sbs.gob.pe

4.14. El Producto

En el mercado de seguros existe una gran variedad de productos por lo que
enfocaremos el presente acapite en las lineas de productos del rubro de
vida, teniendo en consideracion los objetivos especificos planteados en el
presente planeamiento estratégico.

Al respecto, las lineas de productos que comprenden los seguros de vida
estan orientadas a cubrir las necesidades de los diferentes tipos de clientes
que pueden ser personas naturales o empresas quienes requieren desde
productos simples y estandarizados hasta productos desarrollados a la
medida inclusive en los aspectos de la eleccion de los fondos de inversion,
esta caracteristica se combina con la variedad de canales de venta que los
ofrecen asi como las condiciones para efectuar la cobranza, con estos
criterios se puede desarrollar una oferta que cubra todos los segmentos de

mercado analizados en el acapite 4.9, el detalle de los productos que
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actualmente ofrece la compafiia se muestran en la Tabla N° 5.6 y Tabla N°
5.7, la oferta de seguros de vida desarrollada por las empresas en el
mercado nacional se muestra en la Tabla N° 4.10.

Sin embargo, la capacidad para desarrollar productos nuevos cuyas
caracteristicas sean independientes de la incorporacion de los canales de
venta como factor de disefio, esté limitado a la no existencia de especialistas
de seguros en nuestro pais, quienes mediante la aplicacién de técnicas
actuariales, puedan lograr desarrollar productos base que permitan ampliar
la variedad de los mismos. Asimismo, existen limites naturales establecidos
por el mercado debido a que durante muchos afios la industria del seguro
estuvo cerrada a los productos de seguros en moneda extranjera
(consecuencia del gobierno militar de los afios 60 — 70) que unido a los altos
indices de inflacion de los afios 80 generaron desconfianza en los seguros y
atraso con respecto a | resto de los paises de la region.

Por otro lado, el analisis del comportamiento de los consumidores a nivel
mundial muestra que los seguros de vida no se compran®. Esta
caracteristica hace necesaria la comercializacion de los seguros bajo los
canales tradicionales de intermediacion tanto como medios no tradicionales
de comercializacion de seguros.

Segun estudios del LIMRA los productos de seguros tienen tendencias
diferentes para su comercializacion en cada uno de los canales de
distribucion disponibles, esta tendencia se sustenta en la complejidad de los

productos.

% LIMRA. - Life Insurance: Trends in Product Design and Distribution, 2003 LIMRA Annual
Meeting
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4.14.1. Corredores de seguros o agentes libres

En el mercado mundial se consolidan como la mayor fuente de ventas de
seguros de vida individual®” pero su cuota de participacién en el mercado
estd comprometida por la orientacion que se ha desarrollado en el mercado
y que busca nuevos canales de distribucion.

En América Latina, los conocimientos de los consumidores son por lo
general escasos en lo que a productos de seguros se refiere. Precisamente
por ello sera necesario explicar personalmente las caracteristicas de los
productos nuevos o complejos como es el caso especifico de los seguros de
vida. Los agentes de seguros se especializaran sobre todo en productos
complejos en el segmento de precio elevado donde desarrollaran labores de

asesoria.®®

4.14.2. Fuerza de ventas propia o0 asesores de seguros propios

Esta es a nivel mundial la segunda fuente de venta de pdlizas de seguros de
vida individual. En particular en el Peru, son la mayor fuente de colocacién
de pdlizas aunque la tendencia a desarrollar a los intermediarios de seguros
lleva a que las personas que se desenvuelven en este canal de venta se
trasladen a la categoria de agentes libres bajo el auspicio de las compaiiias

de seguros.

®7 LIMRA - Life Insurance: op. cit., Pag. 34
® SIGMA, El seguro en América Latina, Swiss Re Sigma 2/2002, Pag. 30
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Tabla N° 4.10 Mapa de productos de Vida Individual - oferta nacional

Vida Entera

Vida Ideal /

Tasa
Garantizada

Variable

Garantizada

Vida Capital / Tasa

Vida Universal

Variable

Vida Temporal / Temporal

Temporales

Preferente

Global Life:
Universal no flexible.
Tasa Garantizada +
Variable

Term Life: Protecciéon hasta
los 65 afios.

Temporal a 10 afios: costo
fijo anual

Vida Segura

Viva Mas: Sin limite
de edad. Devuelve
el dinero con
intereses. Tasa
Garantizada +
Proyectada

5 X 1: Garantiza la prima
pagada ahorro e indemniza 5
veces el ahorro. ( poco
componente ahorro, temporal
alto)

Fondo Universitario: Pago
entre 6 y 17 afios y me devuelve
5 pagos anuales 5% Garantizado
+ Proyectado.

Certivida: Se pone un capital
y garantiza 4.52% tasa
efectiva anual. ( bajo
componente vida)

Plan Privado de Jubilacién:
Garantiza la constitucién de un
capital al término del plazo
elegido. 5% anual Garantizado y
proyectado.

Plan de Ahorro Garantizado:
Indemnizacién = al plan de
ahorro. Garantizado +
Proyectado.

Convida: Temporal, usted
elige el plazo y el monto.

Seguro de por
Vida Tasa
Garantizada

Vida con Ahorro / Tasa
Garantizada

Seguro Universitario / Tasa
Garantizada

Vida Temporal

Generali

Gener Life
Gener Flex

Tempo Vida

Elaboracién propia
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4.14.3. Ventas Worksite

Esta modalidad de venta desarrollada con agentes propios o agentes libres
en donde la comercializacion de los productos se realiza en el mismo lugar
en que estos se encuentran, basa su desarrollo a nivel mundial en que casi
el 20% de los pequefios empresarios y mas del 80% de los grandes
empresarios ofrecen seguros voluntarios a sus empleados y en el 30% de

los casos, los empleadores eligen las condiciones de los seguros.®

4.14.4. Canal no tradicional

Una fraccion de los clientes de empresas que no son compaiias de seguros
(bancos, financieras, tiendas de departamentos y supermercados) sabe que
estas empresas ofrecen seguros de vida, de estas personas, 4 de cada 10
consideraria comprarles o. Este canal de venta se usa para acercarse a los
clientes que no poseen seguros voluntarios a través de puestos de venta,
donde Ila colocacibn de los seguros se realiza como actividad
complementaria a la venta de otros productos’®, aunque en general, adn los
volimenes de primas que se generan en estos canales son menores a los
gue se logran en los canales tradicionales como se muestra en la Tabla N°

4.11

4.14.5. Ventas en la Web

Estudios realizados por el LIMRA, han demostrado que pese a que la

cantidad de usuarios que usan Internet se incrementa, el interés por usar

% LIMRA - Life Insurance: Trends in Product Design and Distribution, 2003 LIMRA Annual
Meeting, Pag. 35

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




%
TESIS PUCP CENTRUM

CENTRO DE NEGOCIOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

servicios de Internet para los seguros, varia en cada segmento de mercado,

los esfuerzos de marketing deben reflejar estas tendencias.”

Tabla N° 4.11 Generacion de primas por canales de distribucién en América Latina

Corredores de Agentes Teléfono Internet Bancos Cadenas tiendas,
seguros propios mailing empleadores, etc.

No vida Vida Novida Vida Novida Vida Novida Vida Novida Vida Novida Vida

Afg entina *kk *kk * *k *k * * * * * * *

BraSII *kk *kk * * * * *% *% * *
Ch||e *kk * * *kk * * *% *% * *
C0|0mbla *kk *k * *% * * * * * *
MéX|CO *kk *kk * * * * * *% *% * *
Venezuela *kk *kk * * * * * *
* 1-10% En Brasil por temas legales siempre participa un

** 10 - 40*

*kk > 40%

Fuente: Swiss re SIGMA N° 2/2002

A nivel mundial, el 3% de las personas que tienen un seguro de vida, lo han

adquirido por este canal, sin embargo el 16% de los clientes usa Internet

para mantenerse informado del estado de su pdliza, pago de primas y

precios, la justificacion a este comportamiento se sustenta en que los

clientes:

- No saben a donde ir en Internet para comprar un seguro de vida.

- Solamente se fiaran de un lugar en Internet para la venta de seguros si
es recomendado por un experto en temas financieros o de seguros

- [Estan dispuestos a pagar una cuota adicional para evaluar las
posibilidades de comprar un seguro con alguien que conocen 0 en quien
confian.

- Quienes compran una poliza de seguros por primera vez prefieren el
contacto personal con quien evaluar los productos y verificar como

encajan estos con sus necesidades, de preferencia una persona en quien

" LIMRA, El seguro en América Latina, Swiss Re Sigma 2/2002, Pag. 27
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confien o con quien hayan tenido un contacto comercial previo. Aquellas
personas que ya poseen una poliza de seguro de vida si estan
dispuestas a usar Internet solo si este medio les ofrece la posibilidad de

ahorrar dinero en la compra.”

Figura N° 4.32 Interés del mercado en futuros servicios y transacciones en linea

Mercado de bajos ingresos

Mercado de ingresos promedio

v

Affluent

v

Mercado maduro

»
>

Baby-boomers mayores

»

Tipo de cliente

Baby-boomers J6ovenes

v

Generacion X

v

Generacion Y

[
»

»

Ll
No usa servicios Investiga Usa Hace Compraen
en linea para herramientas transacciones Internet
seguros disponibles
en Internet

Fuente: LIMRA - Interés del mercado en futuros servicios y transacciones en linea a look to
the future — 2003

El uso de los medios de recaudo para las podlizas de vida individual es
medido por la retencion de pdlizas que genera, es por ello que los medios
gue generan cargos automaticos son preferidos en el mercado, en ese
sentido el uso que se hace para los seguros de vida individual de los medios
de pago y los niveles de efectividad que presentan para mantener las pélizas

en Rimac Seguros se muestra en la Figura N° 4.33

T LIMRA, Technology and Insurance Distribution a look to the future, 2003 LIMRA, Pag. 19
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Figura N° 4.33 indicadores de uso y retencién por medio de recaudo en pdlizas de
vida individual

Forma de pago de las pdlizas Caducidad de pélizas por via de recaudacién

18% 100%

68% 20% 1— ] -

‘ @ Cargo en cuenta M Pago directo [J Descuento por planilla 0 Tarjeta de crédito ‘ Cargo en cuenta Pago directo Descuento por planila Tareta de credito

Fuente: Rimac Seguros, Perfil de cartera de vida individual Marzo 2004.

4.15. La Matriz de evaluacién de factores externos (EFE)

Esta matriz nos permitira resumir y evaluar la informacion del entorno en los
aspectos economicos, sociales, culturales, demograficos, ambientales,
politicos gubernamentales, legales, tecnoldgicos y competitivos® que
afectan o favorecen a Rimac Seguros como empresa y a cada una de sus

divisiones, entre ellas la divisién de seguros de vida.

4.15.1. Amenazas

La inestabilidad politica y social generan modificaciones a las
regulaciones, pues las crecientes demandas sociales, sumadas entre otros
factores, a la mala administracion de los recursos del estado que generan el
desbalance en el presupuesto, traen como resultado una serie de cambios
en las regulaciones, siendo uno de los mas importantes, la creacion de

nuevos impuestos tales como el impuesto a las transacciones financieras

"2 LIMRA, Life Insurance: Trends in Product Design and Distribution, 2003 LIMRA Annual
Meeting, Pag. 37
"® DAVID, Fred, op. cit. P4g.110.
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(ITF), impuesto a los activos y el incremento del impuesto general a las
ventas.

Estas condiciones generan una situacion de incertidumbre que crea
desconfianza, ademas de alentar la informalidad, pues potenciales
inversionistas nacionales y extranjeros pierden el interés en crear o
desarrollar empresas afectando de esta manera a las compafias
aseguradoras las mismas que encontrarian en ellos a potenciales clientes
que contribuirian a incrementar los ingresos por concepto de primas.

La aceleracion de los ciclos de vida de los productos se genera ante el
aumento en la velocidad de lanzamiento impulsada por la necesidad de
hacer frente a la competencia. Ante este desafio, las empresas en general y
especificamente las del sector de seguros, se ven en la obligacion de
innovar estrategias y productos, motivo por el que este factor se considera
como impulsor de la competitividad en el sector.

Las constantes tendencias a las fusiones, absorciones o adquisiciones
se convierten en la respuesta mas frecuente ante el incremento de la
competitividad o las crisis regionales, por ello y pese a la participacion que
Rimac Seguros posee en el mercado (primer lugar con 31.55%%) este factor
se considera poco conveniente para el sector y para los consumidores.

La repercusién de las crisis en otros paises representa un factor externo
de relativa importancia, dado que muchas empresas del sector realizan sus
inversiones en el extranjero, por lo que ciertos acontecimientos econémicos,

repercuten de manera directa a la economia de empresas locales que

74 Superintendencia de Banca y Seguros (SBS), Reporte al 31 de Enero del 2004.
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poseen inversiones en el extranjero. Sin embargo, Rimac Seguros, de
acuerdo al comportamiento del sector que se muestra en la Figura N° 4.25,
posee niveles de inversion menores comparables con las inversiones
locales, por lo que el presente factor no representa mayor amenaza para la
compaiiia.

El elevado nivel de informalidad de la economia peruana, alentada por
las trabas administrativas y aspectos tributarios, genera que el tamafio del
mercado sea reducido al no existir una significativa masa de clientes
corporativos que cumplan una serie de condiciones (relativas a la
normatividad vigente), que les permitan acceder y explotar los recursos
existentes en el sistema financiero peruano, entre ellos los que ofrecen las
compafias de seguros. En consecuencia, la existencia de un mayor namero
de empresas legalmente constituidas y que cumplan con las normas
establecidas, contribuira a que el sistema asegurador se fortalezca ante la
necesidad que tienen estas empresas por adquirir productos que

comercializan las compafias de seguros

4.15.2. Oportunidades

La baja rentabilidad ofrecida por los bancos es una oportunidad para que
las compafias de seguros desarrollen nuevos productos teniendo en cuenta
gue las tasas de interés pasivas ofrecidas por dichas instituciones son
menos atractivas que las correspondientes a los productos de vida, los
mismos que ofrecen una tasa de interés pasiva superior, tal como se

observa en la Tabla N°4.16 y Tabla N°4.17 del presente capitulo.
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Se estima que la expansién del mercado de rentas de jubilacion como
efecto del inicio de la vigencia del Régimen Especial de Jubilacion
Anticipada para Desempleados (REJA) unido al crecimiento normal del
Sistema Privado de Pensiones, contribuira a impulsar el crecimiento de las
compafiias de seguros en lo que refiere a productos de rentas jubilacion mas
conocido en el mercado como la renta vitalicia. La Renta Vitalicia Familiar es
la modalidad de pension mediante la cual el afiliado contrata directamente a
una Compafiia de Seguros de su eleccién para recibir una renta mensual
hasta su fallecimiento, asi como el pago de pensiones de sobrevivencia en
favor de sus beneficiarios luego de haber retirado sus fondos de una
Administradora de Fondos de Pensiones al concluir su vida laboral.

La posibilidad de desarrollar mercados gracias a Internet y a
tecnologias de la informacion plantea algo mas importante que una
herramienta de publicidad, pues el empleo de ambas, como un canal de
servicio y ventas soportado por una infraestructura tecnolégica adecuada,
permite desarrollar mercados en segmentos los cuales no son atendidos por
el sistema asegurador tradicional. Ejemplo: inmigrantes peruanos que
sostienen economicamente a sus familiares.

La existencia de segmentos identificados de clientes no atendidos,
como el referido en el ejemplo del péarrafo anterior, constituye una gran
oportunidad de desarrollar mercados con nuevos productos logrando
incrementar, en consecuencia, los ingresos por conceptos de primas.

Las iniciativas gubernamentales que contribuyen a ampliar mercado de

seguros, al ofrecer coberturas variadas mediante la implementacion de
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normas influenciadas por factores politicos, ha permitido que las compafias
de seguro aprovechen la oportunidad de comercializar productos como por
ejemplo; el Seguro Contra Accidentes de Transito (SOAT), los Seguros
Estudiantiles u otros productos que se encuentran ain en discusién como es
el seguro de practica insegura.

La inseguridad ciudadana y las amenazas terroristas globales
contribuyen a que, tanto los individuos como las empresas, tomen
conciencia del riesgo y en consecuencia, de la importancia de poseer un
seguro que responda a sus necesidades de seguridad y tranquilidad en un

entorno inseguro como el actual.

Figura N° 4.34 Indicadores de riesgo para paises emergentes
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Diferencial de rendimientos EMBI+
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= pPer(] === ATIN EMBI+ m— EMBI+
Paises Latinoamericanos Paises Emergentes

Fuente: Banco Central de Reserva del Perd, [En linea] 23/01/ 2005,
http://www.bcrp.gob.pe/Espanol/WEstadistica/cuadros/mensuales/Nota_2000/ncua_042.xls

La estabilidad macroeconémica del Perd como reflejo de la salud de la

economia en un pais, hace posible que muchas empresas peruanas puedan
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acceder a mejores alternativas de financiamiento de sus negocios y evaluar
las posibilidades de establecer contactos con inversionistas extranjeros
guienes encuentran que las condiciones para invertir en el Perl son
atractivas y ofrecen un riesgo aceptable en base al valor del indicador

Riesgo Pais de los Gltimos meses’ como se muestra en la Figura N° 4.34.

4.15.3. Conclusiones al analisis de la Matriz EFE

Rimac Seguros, con 3.40 puntos, se encuentra por encima del valor
ponderado total promedio de 2.50 puntos establecido en la Matriz de
Evaluacion de Factores Externos’®. Ello refleja que la compafiia posee una
capacidad superior al promedio en obtener provecho de las oportunidades y
en minimizar las amenazas que generan el entorno.
En lo que refiere a las amenazas, se puede observar que Rimac Seguros
responde de manera superior ante el elevado nivel de informalidad de la
economia, pues Rimac Seguros posee una cartera de clientes
fundamentalmente seleccionada con criterios de que minimizan los riesgos
gue traen consigo suscribir pélizas con personas 0 empresas poco
confiables en aspectos financiero o moral y ademas cuenta con clientes
corporativos importantes tales como las empresas mineras

- Cia. Minera Barrick

- Cia Minera Antamina

- Cia. Minera Raura

- Cia. Minera Buenaventura, etc.

> Banco Central de Reserva del Pert, Diciembre 2004.
® DAVID, Fred, op. cit., Pag. 111

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




TESIS PUCP LS CENTRUM

CENTRO DE NEGOCIOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

Empresas industriales

- Grupo Backus

- Procter & Gamble

- Honda del Pera

- Praxair Perq, etc.
Empresas del sector Financiero

- BBVA Banco Continental

- Banco Interamericano de Finanzas

- Banco Santander, etc.
Empresas del sector energia

- Repsol YPF

- Pluspetrol

- Luz del Sur

- Edelnor, etc.
Empresas farmacéuticas

- Bristol Myers Squibb Peru

- Jonson & Jonson

- GlaxoWellcome

- Merck Peruana, etc.
Empresas del sector servicios

- Nextel

- Corporacién Wong

- Lan Chile - Lan Peru

- Diario El Comercio
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- TIM Pert
- Telefonica del Peru, etc.
Empresas del sector construccion
- Grafay Montero
- COSAPI
- Abengoa del Pera
- Sagitario
- Grupo Techint, etc.
Empresas del sector pesquero
- Pesquera Austral
- Tecnoldgica de Alimentos
- Pesquera Rubi, etc.
E instituciones del Estado Peruano
- Ministerio de Defensa
- Congreso de la Republica,
- BCRP
- Contraloria General de la Republica, etc.
Por otro lado, en lo que refiere a las oportunidades, se puede observar dos
factores externos con los que se obtienen los mayores puntajes ponderados
y con los cuales Rimac Seguros logra obtener beneficios; el primero de ellos
es el que hace referencia a la posibilidad de desarrollar una oferta de
servicios e integracion con canales de venta gracias al uso de las
tecnologias de informacion e Internet, lo cual viene siendo aprovechado por

Rimac Seguros al haber pasado de 5 servicios disponibles via Internet en el
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afio 2003 a 14 servicios Internet disponibles entre los que se encuentran
servicios para dar informacién a clientes e integrar a los intermediarios y
proveedores; el segundo de ellos es el factor relacionado a la inseguridad
ciudadana y las amenazas terroristas globales, el mismo que ha impulsado a
Rimac Seguros a orientarse a clientes corporativos.

El desarrollo de productos de Rimac Seguros asi como su comercializaciéon
estan estrechamente vinculados con el empleo de Tecnologias de la

Informacion, de las cuales Rimac Seguros busca obtener el mayor provecho.

4.16. Las cinco fuerzas competitivas de Michael Porter

4.16.1. Competidores

Como se indica en el acapite 4.13 Analisis estructural de la industria de
seguros el mercado de Aseguradoras en el Peru estd concentrado en 2
Compaiiias de Seguros, las mismas que de manera conjunta poseen
aproximadamente el 60.26% de la participacion de mercado (ver Tabla N°
4.12), razon por la cual, se plantea que las Comparfias Rimac Seguros y

Pacifico Grupo Asegurador son los competidores mas fuertes del mercado.

Tabla N° 4.12 Distribucion del mercado de seguros en el Pert 2004

20,07
Primas

(milesde Porcentaje
US9)
Rimac Internacional 381357 31.55%
Pacifico Peruano Suiza+Pacifico Vida 347002 28.71%
Total Mercado de Seguros 1208752 100.00%
Fuente: Superintendencia de Banca y Seguros, Enero 2004
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Tabla N°4.13 la Matriz de Evaluacion de Factores Externas (EFE)

Ponderado
Inestabilidad politica y social influyen en modificaciones a las| 0.10 3 0.30
reqgulaciones.
Aceleracion de cidos de vida de productos al aumentar velocidad| 0.10 3 0.30
de lanzamiento.
Constantes tendencias a las fusiones, absorciones o adquisiciones. | 0.10 3 0.30
Repercusion de crisis en otros paises. 0.05 3 0.15
Elevado nivel de informalidad de la economia. 0.10 4 0.40
Oportunidades
Baja rentabilidad ofrecida por los bancos. 0.05 4 0.20
Expansion del mercado de rentas de jubilacion como efecto del
inicio de la vigencia del Régimen Especial de Jubilacion Anticipada 0.10 4 0.40
para Desempleados (REJA) asi como por el crecimiento del| ’
Sistema Privado de Pensiones.
Posibilidad de desarrollar mercados gracias a la Internet y al 0.10 4 0.40
techologias de informacion.
Existencia de segmentos identificados de dientes no atendidos. 0.10 3 0.30
Iniciativas gubernamentales que contribuyen a ampliar mercado de| 0.05 3 0.15
Seguros.
Inseguridad ciudadana y amenazas terroristas globales. 0.10 4 0.40
Estabilidad macroecondmica del Perq. 0.05 3 0.15
Total 1.00 3.45

Elaboracion: Propia
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Sin embargo es necesario hacer notar que existen en la actualidad 14
Compafias de Seguro en el Perl, (Tabla N°4.9), cuya sumatoria de sus
respectivas primas equivalen a aproximadamente al 39% del total del
mercado, representando asi una participacién mayor a la que posee Rimac
Seguros (31.55%). La competencia pone presion sobre los margenes que
las compafias pueden obtener en algunos segmentos y se considera que el
mercado local es en general muy pequefio para ser jugador de nicho y lograr
a la vez economias de escala.

Los productos que se ofrecen se han convertido en un estandar que muy
facilmente se puede copiar, la diferenciacion se lograra en los servicios
conexos que se asocien a los productos que ofrezca la compainiia.

La integracion de distribuidores (corredores y brokers de seguros) puede
convertirlos en competencia, pues algunos tienen respaldo internacional de
corretaje o pueden trasladar su cartera a diferentes compafias de acuerdo a
sus intereses, sobre todo si se tiene en cuenta que el intermediario
independiente tradicionalmente es quien decide donde se hacen las
colocaciones de seguros de los clientes a quienes atiende.

Con el fin de controlar el efecto de los competidores, Rimac Seguros ha
iniciado desde el afio 2002 un plan de desarrollo de intermediarios a partir de
su fuerza de ventas propia, a quienes ofrece herramientas de trabajo que
reducen el costo de operacion del intermediario. El objetivo es que en un
plazo de 5 afios la companiia reduzca el efecto del traslado de cartera a otras

compafias con una red de agentes libres pero integrados a la compaiiia.
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4.16.2. Proveedores

Las instituciones u organizaciones que constituyen la fuente de recursos o
proveedoras de servicios para las compafias de seguros en nuestro pais se

han clasificado de acuerdo al siguiente esquema:

Tabla N°4.14 Proveedores por categoria

Clasificacion de Pro ores Em pleadas por RIMAC Intemacional

Proveedores existentes
Companiias Todas las Compafiias de Seguro del
anseguraduras Pert.
(Cias. de Sequros)
MUNICH REINSURANCE CO.
Respaldo frente (Alemania), SWISS REINSURANCE
al riesgo Compadiias CO. (Suiza), XL RE LATIN AMERICA
LTD. (Suiza), EVEREST
Reaseguradoras

REINSURANCE CO. (Estados
Unidos), QBE REINSURANCE CORP.
{Estados Unidos).

Corredores de Variados y ninguno fidelizado.

Sequros
g;zgefgi;;e: de Recaudadores Banco de Crédito, Banco Wiese,
(bancos) Banco Continental, BIF y Bankboston.

Comercializacion

Plataformas de Call Center, Peritos.

Atencion
Servicios de Clinicas afiliadas Mas 100 de Clinicas afiliadas.
Snpurte. 5?’.’“"““5 generales Servicios funerarios, talleres
Comercial afiliados :

Elaboracion propia

Las Compafiias Reaseguradoras cuyas dimensiones financieras, de
gestion, de alcance global y capacidad de diversificar el riesgo en su cartera,
les permiten actuar como respaldo para Compafias de Seguros
comparativamente mas pequefias (como es el caso de la Rimac Seguros).

Es en ese sentido que las 5 Comparfiias Reaseguradoras que respaldan a
Rimac Seguros, consideraron aspectos positivos relacionados a su

desemperio financiero, niveles de siniestralidad, clasificacion de riesgo
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(segun el reporte de Apoyo & Asociados del mes de Marzo 2004, Rimac
Seguros posee la Categoria “A”), importante participacién de mercado, entre
otras, condiciones que permiten que Rimac Seguros posea suficientes
argumentos que permitan negociar en términos favorables con sus
Proveedores de Respaldo Frente al Riesgo. Adicionalmente, el entorno
regional puede llevar a las reaseguradoras a una reduccion en los costos de
reaseguro, aunque en particular, los atentados a nivel global, son un factor
gue de presion para los costos de reaseguro catastrofico.

Por otro lado, las Comparfiias de Seguros locales pueden participar en
determinados proyectos cuya magnitud y riesgo, 0 por requerimiento de un
cliente determinado, no podrian ser asumidos independientemente por una
sola Compaiiia, por lo que, mediante un acuerdo de responsabilidad mutua,
se asume el compromiso solidario en compartir el riesgo y los beneficios
entre dos o0 mas Compaiias de Seguros.

En lo que refiere a los Corredores de Seguros, el poder de negociacién con
dichos proveedores se inclina a favor de Rimac Seguros por su condicion de
lider en lo que refiere a participacion de mercado en el pais, variedad de
productos de seguros que posee y alcance geografico.

Las entidades de banca privada, ofrecen a Rimac Seguros y a otras
compafias del sector, el servicio de canalizar las cobranzas de las primas
pagadas por los clientes, por lo que reciben el nombre de Recaudadoras.
Para dichas entidades, el cobro de comisiones representa una fuente de

ingresos de regular importancia (ver cuadro Tabla N°4.15).
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Tabla N°4.15 Comisiones cobradas por las entidades recaudadoras

Bancos Comision en US$

Crédito 0.30 por documento cobrado + 1.00 por intento de carga del
total de la remesa.

Continental 0.30 por documento procesado.

Interbank 1.00 por documento cobrado.

Wiese 1.60 por intento de carga del total de la remesa.

Comerdio 0.15 por documento cobrado + 2.00 por intento de carga del
total de laremesa.

BIF 0.00

Hnancero 0.40 por documento cobrado.

Sudamericano 0.00

\isanet 2.5% del valor recaudado

Mastercard 2.5% del valor recaudado

American BExpress | 2.5% del valor recaudado

Diners 2.5% del valor recaudado

Fuente: Compaiiia de Seguros y Reaseguros Rimac Seguros.

Las plataformas de atencién estan compuestas basicamente por los
llamados Call Center, cuya funcién esencial es la de obtener informacion
vital sobre los clientes al mismo tiempo de buscar mantener una estrecha
relacion con el mismo las 24 horas del dia. Puede decirse que los Call
Center asumen los intereses de la Compafiia Rimac Seguros, por lo que la
labor de fidelizar a los clientes cobra mucha relevancia al utilizar dicho
servicio.

Si bien es cierto que los servicios de salud no estan relacionadas
necesariamente con los Seguros de Vida, mencionaremos que las Clinicas
Afiliadas constituyen uno de los principales servicios que emplean las
Compafias de Seguros como Entidades Prestadoras de Salud (EPS),
(RIMAC EPS para el caso de Rimac Seguros), siendo los principales
proveedores las Clinicas, pues de esta forma, estan logrando brindar
atencion médica a clientes procedentes de las Compariias de Seguros (EPS)

obteniendo mayores ingresos por concepto de consultas, tratamientos,
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intervenciones quirdrgicas, etc. Por lo expuesto, se podria afirmar que el
poder negociador de Rimac Seguros es superior al de las Clinicas Afiliadas.

Asimismo, los servicios generales afiliados (talleres automotrices,
servicios funerarios, etc.) participan como proveedores bajo el mismo
esquema en que lo hacen las Clinicas Afiliadas, por lo tanto su poder
negociador es considerado minimo frente a Rimac Seguros que posee un
significativo nimero de afiliados.

La respuesta de Rimac para los proveedores es la de tener una red de
proveedores amplia en la que se incluyen proveedores integrados con
Rimac, de manera que los proveedores individualmente no tienen

concentracion del poder de negociacion.

4.16.3. Clientes

Los Clientes de Rimac Seguros, en lo que refiere a un mercado de seguros
personales y en particular para los Productos de seguros de vida, hay una
baja penetracién en el mercado y los clientes que adquieren seguros se
encuentran poco fidelizados, lo cual evidencia que los niveles de servicio no
son satisfactorios para los clientes, motivo por el que su permanencia en
Rimac Seguros no es segura y estarian dispuestos a cambiar de Compafia

de seguros (Figura N° 4.35)

Sin embargo, por las caracteristicas propias de las coberturas por Seguros
de Vida en lo que refiere a los plazos de los contratos que se establecen, la
relacion de los clientes con la Compafia de Seguros dura muchos afios

(dependiendo del producto, puede llegar a ser para toda la vida) por lo que
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las posibilidades de migracién hacia otra Compafiia son reducidas dada la
existencia de un Contrato que establece las condiciones de afiliacion, que en
los casos de desafiliacion, el cliente se ve penalizado o afectado

financieramente.

Figura N° 4.35 Datos de fidelidad de clientes

Rimac Seguros Pacifico Peruano Suiza

60% M Insatisfechos
Satisfechos no leales
20% 40% B Satisfechos leales

Abr2001 Nov 2001 Mar2002 Oct 2002 Jul2003 Abr2001 Nov 2001 Mar 2002 Oct 2002 Jul2003

Fuente: Compafia de Seguros y Reaseguros Rimac Seguros. — Encuesta Apoyo Julio 2003

Segun la experiencia de los intermediarios con clientes personas, se
evidencia un creciente conocimiento de seguros personales, esta
caracteristica puede ser considerada favorable pues el mensaje a los
clientes cambia, al contactar a un cliente potencial, los clientes buscan
productos que cubran necesidades de las que ahora son conscientes,

La cartera de pdlizas con clientes empresas, se encuentra altamente
concentrada en pocos grandes clientes corporativos y el estado, estas
tltimas se someten a concurso cada afio y no tienen ningun tipo de fidelidad
con la compafia, siendo esta situacion agravada por la politica de compras

centralizadas.
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4.16.4. Amenaza de nuevos ingresos

Dos consideraciones principales podrian llevarnos a considerar que el
mercado asegurador es poco atractivo, estas son, el tamafio del mercado
peruano en volumen de primas que en comparacion con otros mercados de
la region se presenta como el séptimo en la regién, (ver Figura N° 4.10),
donde los lideres Brasil y México solos superan en monto de primas a las
gue se manejan en el resto de paises de la region. En segundo lugar se
encuentra el bajo nivel de consumo de seguros per capita en comparacion
con los niveles internacionales (ver Figura N° 4.2), donde la region
latinoamericana bordea los 30 US$ anuales destinados a seguros muy lejos
del consumo promedio per capita.

En compensacion los factores anteriormente mencionados que pueden
desalentar el interés de nuevos competidores, otros criterios pueden generar
atractivo para Compafias de Seguros transnacionales son la maduracion del
Sistema Privado de Pensiones (SPP) y las normas relacionadas (REJ), que
involucran la transferencia de los fondos aportados por los jubilados durante
el tiempo en que se encontraban trabajando para que sean administradas
por las Compafias de Seguros (ver Figura N° 4.16).

Otra fuente de nuevos ingresantes se considera a las empresas del sector
financiero que ingresen al mercado local por adquisicion o alianza con
entidades financieras y ofrezcan productos de seguros por su intermedio.
Por otro lado, la alta concentracién de las primas de seguros en nuestro

mercado, fuerza a entidades reguladoras a revisar el marco legal y reducir
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las barreras de entrada, aunque la labor intervencionista de estos entes no
se reduzca.

El analisis del marco regulador y las tendencias de la industria a nivel
mundial, genera expectativas sobre posibles modificaciones en el marco
regulador local que hagan viables nuevas lineas de negocio e incentiven la

participacion de nuevos integrantes en el sector.

4.16.5. Productos sustitutos

Los productos que ofrecen las compafiias de seguros son muy similares, y
pueden ser ofrecidos por cualquier compariia sin mayores restricciones. Otra
fuente de sustitutos se encuentra estan representados por aquellos
productos de ahorro e inversion del sistema financiero (especialmente los
bancos) que ofrecen a los clientes determinadas tasas de interés de acuerdo
al volumen y tipo de depadsito.

Tanto las Compafiias de Seguros (mediante productos de seguros de vida)
como el resto de entidades del sistema financiero, ofrecen, en esencia,
alternativas de inversion que permiten a los clientes obtener beneficios
futuros del dinero invertido hoy y de esta forma obtener el respaldo que
cualquier persona u organizacion busca para el desarrollo de sus
actividades. Muchos productos financieros ofrecen la generacion de
beneficios a futuro, entre los que podemos mencionar; bonos, acciones,
inversiones, ahorros, etc., sin embargo, existen clientes que no estan
dispuestos a administrar o asumir el riesgo que implican las herramientas o
productos como los mencionados, es en estas condiciones que las

Compaiiias de Seguros mediante sus productos de seguros de vida
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constituyen una atractiva fuente de inversién a largo plazo para clientes que,
entre otras cosas, buscan seguridad financiera en el futuro, pues permite al
cliente contar con un plan de ahorro sistemético, quedando garantizada la
disponibilidad de ese dinero con vistas a la consecucion de futuros objetivos
economicos, a la vez que protege a la familia o negocio en caso de

fallecimiento antes del término del seguro.

Tabla N°4.16 Tasas de Interés promedio en moneda extranjera

Tasa Anual (%) F;Ig(z)odggs G

B. Continental 0.45 1.64 1.44
362 | 301 4.00
023 | 139 112
105 | 356 274
o071 | 45 2.66
0.49 : 0.24
-

060 | 093 0.60
037 | 21 180

Fuente: Superintendencia de Banca y Seguros, 17 de Diciembre 2004

La tasa de Interés de un seguro de vida que ofrece Rimac Seguros
actualmente en sus productos con ahorro, es de 5%, que nominalmente es
mayor a la que ofrecen la mayoria de los bancos cuyos valores ofrecidos
actualmente se muestra en la Tabla N°4.16, sin embargo, la tasa que ofrece
la compafiia de seguros, no aplica al 100% de la prima pagada, por el
contrario, la tasa de interés se aplica a la proporcion de la prima que se
destina a la generacion del ahorro resultando una tasa efectiva promedio

menor al 5% mencionado inicialmente pero que sin embargo es mayor a la
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que ofrecen los bancos, el cuadro de las tasas de interés que finalmente
ofrece la compafiia de seguros se muestra en la Tabla N°4.17 para algunas

edades de los asegurados.

Tabla N°4.17 Tasas de interés efectivas en los productos de vida con ahorro

TASA
EDAD INTERES
25 2.90%
30 2.80%
35 2.61%
40 2.29%

Fuente: Superintendencia de Banca y Seguros, Diciembre 2004

Un factor adicional de ventaja para los seguros, es que el ahorro sistematico
de los seguros de vida, permite acumular fondos para emergencias. Asi los
clientes no necesitan endeudarse.

Otras entidades financieras como las cajas de ahorro o cajas municipales
ofrecen productos con tasas de interés mucho mayores a las de los bancos,
la comparacion de los seguros con estos productos se sustenta en la
diferencia de plazo con las que se negocian los ahorros en estas entidades a
diferencia de los plazos que se ofrecen con las pdlizas de seguro plazo
durante el que se mantienen las condiciones pactadas. Adicionalmente,
entregan el 100% del monto contratado en la pdliza de seguros en caso de
fallecimiento durante todo el plazo del contrato de seguro mientras que los
productos de ahorro entregan la suma que a la fecha de retiro se ha
acumulado en los depositos mas los intereses que resultan menores a los
gue entrega la compafia de seguros, una proyeccion de los montos que se
retiran en caso de fallecimiento, de cancelacion de seguro y de retiro de un

fondo de ahorro en una caja municipal se presenta en la
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Figura N° 4.36 Comparacion de rendimiento de seguros y ahorros
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Elaboracion propia

De manera complementaria, otros productos de seguros donde el esquema
de ahorro no ofrece una tasa de interés fija, sino que el rendimiento esta
asociado a instrumentos de renta variable y que compite con fondos mutuos
se estan evaluando parte de la compafiia para ser ofrecidos a clientes con

mayor afinidad por el uso de estos instrumentos.

4.16.6. Conclusiones al analisis de las cinco fuerzas en la

industria de seguros en el Peru

La amenaza de nuevos ingresantes Se ha considerado que tiene un nivel
moderado, pues el tamafio del mercado en términos de primas indica que el
sector no es muy atractivo partiendo del principio que en un mercado
atractivo existen una significativa cantidad de compafiias competidoras que

se reparten una porcion significativa del total de primas del mercado. Sin
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embargo, las posibilidades que ofrece la puesta en vigencia de las normas
relacionadas a la transferencia de fondos de las Administradoras de Fondos
de Pensiones hacia las Compafias de Seguros, podria atraer a compafias
de seguros ante el incremento de la participacién en las primas para los
productos de seguro de AFP.

En estos casos Rimac, mediante la identificacion, evaluacion y participacion
en las oportunidades de negocios apoyados en la infraestructura que posee
para la atencion de los productos de seguros logra niveles de operacion y de
rentabilidad técnica con los que compite con cualquier otra compafia.

El poder de negociacién de los proveedores debido a que Rimac Seguros
posee una importante cartera de clientes (entre clientes corporativos y
particulares), significativos niveles de primas y un conjunto de proveedores
integrados a Rimac, hace que los proveedores en general toman como
propios los niveles de servicio y las necesidades requeridas por Rimac
Seguros, razon por la cual, dichos proveedores no estarian en posicion de
imponerle condiciones, pues se trata de un gran cliente. El poder de
negociacion de los proveedores es bajo.

El poder de negociacién de los compradores Para los clientes de vida
individual, la negociacion con la compafia se realiza de manera individual
que se formaliza mediante un contrato que definen las condiciones del
seguro lo cual limita sobremanera la influencia de los consumidores, sin
embargo en caso la determinacion de las condiciones de seguro no se haya
realizado considerando la capacidad de pago del cliente o si ho se hace una

labor de fidelizacion existe la posibilidad por la que los clientes decidan
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rescindir sus contratos de seguro, o simplemente no continuar con los pagos
de su seguro. En algunos casos estos clientes pueden generar un efecto
negativo en su circulo de contactos a quienes pueden transmitir un mensaje
negativo respecto a la compafiia y a los seguros de vida. Para incrementar
los indices de retencién de clientes, Rimac Seguros, ha iniciado desde el
afio 2004 una campafia de cambio de imagen unida al desarrollo de una
oferta de servicios, este esfuerzo busca mejorar el posicionamiento, mejorar
la retencién de clientes y evitar clientes insatisfechos. En ese sentido el
poder negociador se puede considera moderado.

Los competidores actuales, en el caso de los que representan
competencia entre si (Rimac Seguros y Pacifico Grupo Asegurador), es Alta
donde existen en total 14 empresas que podrian competir pero su nivel de
participacion es comparativamente menor, y algunas de estas empresas
apuntan a posicionamiento de nicho, compitiendo de manera especializada
con la compaiia compitiendo de manera especializada con la compafia. Sin
embargo, es importante mencionar que la alta competitividad mencionada
permite que las empresas, en la constante competencia por obtener mayor
ingresos expresados en una mayor participacion de mercado, trae como
resultado una mayor penetracion del mercado al lograr un incremento en la
cantidad de consumidores. Ello permite que el mercado de seguros tenga un
caracter dinamico logrando en consecuencia incrementar los volimenes de

primas del sector.
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Los sustitutos de los productos que RIMAC puede ofrecer estan limitados a
los productos de ahorro ofrecidos por los bancos, que en comparacion no
resultan muy atractivos en términos de tasas de interés, por lo que la
amenaza de los sustitutos se ha considerado como Moderado.

En consecuencia, el la industria de los seguros se muestra
moderadamente atractiva para ser desarrollada, la industria se encuentra

en proceso de crecimiento

4.17. La Matriz del Perfil competitivo

Como parte de la auditoria externa, es fundamental identificar empresas
rivales e identificar sus fortalezas, debilidades, capacidades, oportunidades,
amenazas, objetivos y estrategias. Este andlisis posibilita el éxito en la
formulacion de la estrategia’’, En el presente anélisis se priorizara la
aplicacion preguntas clave como las caracteristicas de los competidores
principales, sus objetivos y estrategias, cudl serd la respuesta que daran al
comportamiento de los demas factores de analisis, el posicionamiento de
nuestros productos y servicios respecto de los competidores, los factores

gue han influido en nuestra posicién competitiva actual en la industria.

4.17.1. Sobre los competidores de la Compafiia Rimac Seguros

El mercado asegurador peruano esta liderado por la Compafiia Rimac
Seguros y la Compafia Pacifico Peruano Suiza, las mismas que juntas
poseen una participacion de mercado del 60%, el resto de las compafiias no

representan mayor participacion de mercado, por lo que en la presente

""DAVID, Fred, op. cit., Pag. 93
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matriz, se han considerado como competencia al conjunto de compafias
gue no alcanzan una participacion de mercado comparable a las de Rimac

Seguros y Pacifico Peruano Suiza.

4.17.2. Sustento en la determinacion de los Factores Claves de
Exito

En lo referente a la determinacion de los Factores Claves de Exito, se han

considerado los resultados de una encuesta realizada por la empresa

IMASEN, en la que se pudo obtener la informacién de aquellos factores que

el consumidor (personas naturales) considera claves al momento de decidir

contratar o no una péliza de seguro de vida.

Figura N° 4.38 Factores criticos que evaltan los clientes potenciales de seguros

Productos adecuados a
Rapidez de servicio necesidades

8% 12%

Precio competitivo
24%

Beneficios adicionales
18%

Imagen y solidez de la
empresa
38%

Fuente: Encuesta IMASEN, Octubre 2004.

En ese sentido, a continuacion se sefialan los factores claves de éxito para

la industria de seguros y que constituyen, a criterio de los autores del
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presente estudio, factores diferenciadores que permiten que una empresa
sea competitiva como se puede observar en la Figura N° 4.38.

Los productos adecuados a las necesidades es uno de los factores que
un cliente valora cuando decide adquirir un producto determinado. En el
caso de productos de seguro de vida, es importante mencionar que dichos
productos tienen la caracteristica de ser estandarizados y que no pueden ser
modificables, por lo que los canales de distribucion juegan un rol
fundamental ante la necesidad de comercializar a las personas un producto
con dichas caracteristicas. En ese sentido, la adecuacion a las necesidades
especificas de un cliente constituye una forma de diferenciarse del resto de
las compafiias y en consecuencia, ser mas competitivos.

Los beneficios adicionales que acompafian a determinado producto
ofrecen a la compafiia de seguros, la posibilidad de afianzar su participacion
de mercado obteniendo una mayor penetracion en el mismo cuyos efectos
pueden medirse en una mayor fidelizacion de clientes asi como la migracion
de clientes procedentes de otras compafias competidoras.

La imagen y solidez de la empresa es fundamental en el sector de
seguros, en donde la confianza juega un rol importante en la decision de un
cliente. En ese sentido, la imagen y solidez de la empresa, en el caso
especifico de Rimac Seguros, esta evidenciada por el respaldo que posee
gracias a su relacion con compafias reaseguradoras transnacionales que
proveen un respaldo frente al riesgo (Tabla N°4.14), asi como la estructura
del portafolio de clientes observada en la Figura N° 4.26 consistente

fundamentalmente en grandes empresas que aseguran niveles de ingreso
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por concepto de primas bastante significativas, las mismas que le han
permitido a Rimac Seguros, colocarse como la principal compaifia de
seguros del sistema en el Perd. Asimismo el nivel de inversiones evidencia
la capacidad de la compafila de seguros para obtener ingresos como
producto de una serie de inversiones, lo que permite que los fondos
obtenidos por concepto de primas sean empleados en diversas actividades
de inversion que aseguran mantener niveles de rentabilidad aceptables para
los consumidores y beneficiosos para las compafiias de seguro.

Ofrecer precios competitivos es un factor clave que permiten a las
compafiias incrementar sus ingresos por concepto de primas, sin que ello
signifique necesariamente bajos precios, pues de acuerdo a la informacion
obtenida en la encuesta realizada para fines del presente estudio (Figura N°
4.38), los consumidores buscan siempre obtener mayor seguridad y
cobertura a un costo relativamente menor.

La rapidez del servicio de seguros se percibe como un factor critico al
momento de registrarse un siniestro, pues la rapida atencion expresada en
una atencion efectiva y oportuna de los servicios ofrecidos en la poliza,
genera en el cliente la sensacion de bienestar y seguridad, aspectos
intrinsecos a los productos de seguros lo cuales con considerados como
fundamentales en la satisfaccion de los clientes que contratan polizas
diversas que se considera un factor que otorga a las compairiia de seguros la
posibilidad de afianzar su participacion en el mercado mediante el desarrollo

de productos innovadores que podrian ser facilmente aceptados
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principalmente por clientes ya existentes (migracion hacia nuevos

productos).

4.17.3. Conclusiones de la Matriz de Perfil Competitivo

En la matriz de Perfil competitivo que se presenta en la Tabla N°4.18, el
puntaje de 3.35 obtenido por Rimac Seguros expresa que en relacidén a sus
competidores, se trata de una compafia que se muestra fuerte en relacion a
los factores considerados importantes para el éxito de una compafia de la
industria de seguros.

Por otro lado el principal competidor de Rimac Seguros, Pacifico Peruano
Suiza, ha obtenido un puntaje de 2.70 superior a los 2.20 puntos obtenido
por el resto de los competidores del sector, lo cual evidencia una mayor
fortaleza, sustentando la razon por la cual Pacifico Peruano Suiza destaca
entre el resto de compafias de seguros para constituirse como el principal

competidor de Rimac Seguros.
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Tabla N°4.18 Matriz de perfil competitivo

Elaboracion Propia

Rapidez de servicio 0.15
TOTAL 1.00

117

% PACIFICO R1 AA AC Resto ~d,e
arupo asequrador seguros Compainias
Factores Claves de Exito Valor |Clasificacion |Puntaje [Clasificacion Puntaje [Clasificaciéon |Puntaje
Productos adecuados a 0.15 2 0.30 2 0.30 2 0.30
necesidades
Beneficios adicionales 0.20 3 0.60 3 0.60 3 0.60
Imagen y solidez de la empresa | 0.30 3 0.90 4 1.20 2 0.60
Precio competitivo 0.20 3 0.60 4 0.80 2 0.40
2 0.30 3 0.45 2 0.30
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CAPITULO V

EVALUACION INTERNA
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5.1. Breve historia de la empresa

Rimac Seguros Compafiia de Seguros tiene sus origenes en la Compafiia
Internacional de Seguros del Perd, empresa que inicié sus actividades el 25
de julio de 1895.

Con mas de 100 afios después, el 24 de abril de 1992, la Compafiia
Internacional de Seguros del Peru se fusion6 con la Compafiia de Seguros
Rimac formalizandose mediante Escritura Publica, como Rimac Seguros
Compaiiia de Seguros y Reaseguros, nombre que posee en la actualidad.

En el mes de diciembre del 2002 y de acuerdo con el contrato de
transferencia suscrito con Wiese Aetna Compafia de Seguros, dicha entidad
transfirio a la Compafia sus activos y pasivos correspondientes al negocio
de seguros de riesgos generales.

El 20 de febrero del 2004, la Compaiiia, mediante operacion realizada en la
Bolsa de Valores de Lima, adquirio la totalidad de las acciones
representativas del capital social de Royal & Sun Alliance Vida y el 15 de
Abril se formalizé la oferta publica de adquisicion de Royal & SunAlliance —
Seguros Fénix, la fusién de Rimac con las empresas adquiridas llevo a cabo

en Julio del 2004.

5.1.1. Produccién y ventas

La participacion de Rimac Seguros en el mercado asegurador presenta,
durante los Ultimos 6 afios un crecimiento sostenido basado en el
aprovechamiento de nuevas oportunidades tales como las rentas de

jubilacion del sistema privado de pensiones, el seguro complementario de
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trabajo de riesgo y el SOAT, el cual se fortalece con la adquisicion de las
compafiias de seguros Royal & Sun Alliance Vida y Royal & SunAlliance —
Seguros Fénix en el 2004, con las cuales la compafia se consolida en el

primer lugar del mercado asegurador peruano en términos de primas

5.1.2. Criterios técnicos de los seguros de vida

Figura N° 5.1 Evolucién de los gastos administrativos sobre las ventas

Gastos Administrativos / Primas Totales

35%
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Porcentaje
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— Rimac — Pacifico V Promedio del Mercado

Fuente Superintendencia de Banca y Seguros

En la Figura N° 5.1 notamos que la proporciéon de gastos administrativos
sobre primas totales estan disminuyendo en promedio desde poco mas de
30% a 20%; sin embargo las dos empresas lideres estan en el orden de
poco menos de 20% hasta cerca del 12%. En el afio 2002 notamos una

diferencia de aproximadamente 3 % entre las empresas lideres.
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Figura N° 5.2 Relacién de la Utilidad neta con las ventas

Utilidad Neta / Primas Totales
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Fuente Superintendencia de Banca y Seguros

Figura N° 5.3 Evolucidn del resultado técnico
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En la Figura N° 5.3 Notamos que a Pacifico no le alcanzan las primas para

cubrir su siniestralidad, operativamente esta perdiendo, no aportar a
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utilidades., por su parte, Rimac Seguros, casi llega a tener resultados
negativos, la cual ha sabido remontar situdndose en mejor posicion que el

promedio del mercado y muy superior a Pacifico Vida.

Figura N° 5.4 Datos de la siniestralidad retenida

Siniestralidad Retenida
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Fuente Superintendencia de Banca y Seguros

En la Figura N° 5.4 se puede apreciar que la siniestralidad de los seguros de
vida ha mejorado (disminuido) con respecto al afio anterior; sin embargo, el
indice de rentabilidad ha disminuido ligeramente debido al incremento de la

siniestralidad en el Seguro Complementario de Trabajo de Riesgo.

Figura N° 5.5 Evolucién de la siniestralidad total

Siniestralidad Total
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Fuente Superintendencia de Banca y Seguros
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La siniestralidad total que se presenta en la Figura N° 5.5 se usa para
determinar la calidad de la cartera suscrita, compara los siniestros sobre
primas del periodo, un indice alto de siniestralidad significa que la
suscripcién ha sido deficiente y en consecuencia el resultado de la operacion
se deteriora.

El porcentaje de primas retenidas que son destinadas a cubrir gastos de

gestion interna ha bajado de 27% a 17% aproximadamente.

Figura N° 5.6 indice de manejo administrativo

indice de Manejo Administrativo
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Fuente Superintendencia de Banca y Seguros

Los gastos administrativos en el afio 2003 alcanzaron los S/. 92MM, que nos
ha permitido obtener el mejor indice de eficiencia interna del mercado
asegurador que se confirma con la Figura N° 5.6. Cabe mencionar que en el
2002 los gastos administrativos incluian la amortizacion de la totalidad de
gastos relacionados con la instalacion de un nuevo software para el negocio

de seguros.
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Figura N° 5.7 indice de agenciamiento

indice de Agenciamiento
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Fuente Superintendencia de Banca y Seguros

El indice de agenciamiento que se muestra en la Figura N° 5.7 mide el gasto
en comisiones con respecto de las primas anualizadas, es el porcentaje de
primas destinadas a corredores de seguros. Las ventas de primas al estado,
que representan el 15% del total, mas el 40% de personas naturales, se
manejan en forma directa, hacen que el promedio de pago a corredores de

seguros baje con respecto al promedio general.

Respecto a la situacion de los productos de vida que ofrece la compafia al

mercado se presenta en la Tabla N° 5.4 y Tabla N° 5.5.

Hablar de los aspectos técnicos del seguro de vida es hablar de la formacién
de su precio. El seguro, todo seguro, consiste basicamente en ponerle precio
a un riesgo. Es decidir cuanto cuesta dar cobertura econdmica a una
eventualidad.

Las contingencias futuras nadie las conoce. Sin embargo, lo que si saben los
técnicos del seguro es que el futuro, en buena parte, va a responder a lo que

ha ocurrido en el pasado en especial con criterios que responden a la
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mortalidad de las personas. Una forma de abordar la determinacién del
precio de los seguros de vida es analizando sus componentes, estos se

muestran en la Tabla N° 5.1,

Tabla N° 5.1 Componentes del precio del seguro de vida

Costo medio teorico de la T
. ) Prima
probabilidad de ocurrencia oura
el SINIeSHIO. ..o Prima
Costo comercial y bruta [ Prima
administrativo total

Impuestos, recargos y

descuentos . [
Fuente: Rimac Seguros — Notas técnicas de productos de vida

El costo medio tedrico de la probabilidad de ocurrencia del siniestro
corresponde al precio puro del riesgo, es decir, lo que vale la mera cobertura
economica de la eventualidad del siniestro. La cobertura de un riesgo, sin
embargo, no son los unicos costos en los que incurre el asegurador, que
cuenta con personal, sedes, desarrolla una campafa publicitaria y utiliza
redes de intermediacion para llegar al cliente. El costo del dinero invertido
por la empresa para llevar a cabo la actividad aseguradora también se
considera como parte. Como ultimo componente del precio de los seguros,
lo mismo que para todo producto deben considerarse los impuestos,
recargos y descuentos a los que esté afecto el seguro, en el caso particular
de los seguros de vida, si son contratados por personas naturales, estos
productos estan exonerados del pago de impuestos. Sin embargo la
actividad aseguradora esta sujeta al pago de una contribucion que se

destina a la superintendencia y tiene la denominacion de derecho de
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emision, todas las operaciones de seguros se recargan en 3% por este

concepto. Los criterios que Rimac Seguros aplica para establecer el precio y

la comision a los intermediarios de seguros se presentan en la Tabla N° 5.2

Tabla N° 5.2 Valores actuales que rigen los criterios técnicos en los seguros de vida

en Rimac Seguros

‘ RAMO / PRODUCTO

Accidentes Personales

TASAS

Segun tarifa

COMISIONES
25% fijo

Rentas Vitalicias

Tasa minima 3%

Seguros previsionales

0.89%

0%

SCTR - Pensiones

Segun giro de negocio

10% y 12.5%

Vida Ley Empleados 0.378 12.16%
Vida Ley Obreros 0.548 13.61%
Vida Ley para obreros Alto Riesgo | 1.081 14.38

Vida Grupo Segun edad promedio | 23%
Desgravamen Segun edad promedio | 10% - 15%
Vida Individual Segun edad 35%
Continental Vida Segun edad 30%
Vida Ahorro Segln edad 30%

Fuente: Rimac Seguros

Otra forma de analizar la determinacion del precio en los seguros de vida es

analizando los elementos que se utilizan, desde esta perspectiva se

identifican:

- La mortalidad o longevidad: Para los seguros, se consideran como riesgo

tanto la mortalidad como la supervivencia. La mortalidad es un riesgo de

percepcion muy directa ligado a la pérdida patrimonial que se presupone

en todo fallecimiento: un cabeza de familia que fallece deja a su familia

sin una fuente de ingresos, incluso sin fuentes de ingresos en absoluto.

Por lo tanto, es racional que suscriba un seguro con cobertura por

fallecimiento para asi obtener una reparacion econémica por este hecho
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si se produce. De la misma forma, la supervivencia es un riesgo. Porque
una persona que tiene una expectativa racional de generar ingresos
hasta un determinado momento de su vida puede estar preocupada por
su nivel de vida si sobrevive a ese punto. El ejemplo mas claro de seguro
de supervivencia, obviamente, es aquél destinado a la cobertura de
contingencias de jubilacion, porque la jubilacion es el momento en el que
la inmensa mayoria de nosotros percibimos un posible quebranto
econémico derivado del hecho de no haber fallecido. En consecuencia,
para determinar los precios en los seguros de vida se considera la
probabilidad de fallecimiento (a mayor edad (menor esperanza de vida),
mas precio.) y de sobrevivencia o no fallecimiento que es el caso de las
prestaciones de rentas (a mayor esperanza de vida, mas precio)

- El componente financiero: En los casos en que las compafias garantizan
un capital a un plazo especifico, este criterio es el que marca la pauta de
los rendimientos que las compafias se obligan a generar sobre las
aportaciones de los clientes, independientemente de la fluctuacion de las
tasas de interés en el mercado, por lo que en ocasiones a muy largo
plazo, que incluyen rentabilidades aseguradas, esta adquiriendo un
riesgo financiero. Mediante la operacion de seguro, de hecho, ese riesgo
financiero es transferido del particular a la compafia.

- los gastos, ya que la aseguradora, para la gestion de su negocio, no
puede recaer en una dinamica de gastos excesiva que de hecho haga las

operaciones imposibles por falta de rentabilidad.
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Los criterios que utiliza Rimac Seguros para la determinacion de las

provisiones de seguros de vida se muestran en la Tabla N° 5.3

Tabla N° 5.3 Criterios técnicos para el calculo de las reservas de los seguros de vida

RAMO / PRODUCTO

Rentas Vitalicias

VARIABLES TECNICAS

Tabla de mortalidad
Tasa de interés anual
Estructura del grupo familiar

METODOLOGIA

Valor presente actuarial de flujo esperado
de pagos

Seguros previsionales

Tabla de mortalidad
Tasa de interés anual
Estructura del grupo familiar

Valor presente actuarial de flujo esperado
de pagos

SCTR - Pensiones

Tabla de mortalidad
Tasa de interés anual
Estructura del grupo familiar

Valor presente actuarial de flujo esperado
de pagos

Vida Ley DL. 688

Prima Pura/ 2

Reserva de Riesgos en curso

Vida Ley Cesantes

Tabla de mortalidad
Tasa de interés anual
Edad del asegurado

Valor presente actuarial de flujos

Vida en Grupo

Prima Pura/ 2

Reserva de Riesgos en curso

Desgravamen

Prima Pura/ 2

Reserva de Riesgos en curso

Accidentes

Prima No Devengada

Reserva de Riesgos en curso

Vida Entera y Dotales

Tabla de mortalidad
Tasa de interés anual
Edad del asegurado

Valor presente actuarial de flujos
esperados

Continental Vida

Tabla de mortalidad
Tasa de interés anual
Edad del asegurado

Valor presente actuarial de flujos
esperados

Tabla de mortalidad
Tasa de interés anual

Valor presente actuarial de flujos

R Edad del asegurado esperados
Caducidad
Continental Proteccion Prima /2 Reserva de Riesgos en curso

Vida Renta

Prima Pura/ 2

Reserva de Riesgos en curso

Fuente: Rimac Seguros

5.1.3. Los productos de seguros de vida

La situacion que enfrenta cada uno de los productos que actualmente ofrece

Rimac Seguros se resume en la Tabla N° 5.4 y Tabla N° 5.5, en

complemento a esta informacion, la forma en que los productos se ofrecen al

mercado tanto por los canales de comercializacion que utilizan como por los

medios de recaudacion se presenta en la Tabla N° 5.6 y Tabla N° 5.7.
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Tabla N° 5.4 Productos de viday su problematica

CANAL

RAMO /
PRODUCTO

CLIENTE

MERCADO

PROBLEMATICAS
INTERNO

Accidentes Corredores |Empresas / e Tasas competencia histéricamente muy por  Falta coordinacion con otras unidades o divisiones
Personales Personas debajo de la renovacién de afios anteriores en la compafiia
Rentas Fuerzade |Trabajadores ® Reduccién de margenes (competencia orientada |  Incremento de cotizaciones especiales
Vitalicias ventas pasivos y a precio)
beneficiarios del e Competencia desarrolla camparias de pre venta
SPP
Seguros Licitaciones | AFPs (cliente actual  Incremento de nimero de siniestros en soles e Prioridad en atencion de tecnologia
previsionales AFP Horizonte) Incremento de nimero de siniestros de invalidez
SCTR Corredores | Empleadores seglin o Alta aprobacién de casos por el INR (Instituto ¢ No se administran los siniestros pendientes
Pensiones DLO0398.SA Nacional de rehabilitacién) ¢ Revision de politica de suscripcién
e Aparicion de asesores de reclamacion
Vida Ley para | Corredores | Empresas e Disminucion en las tasas de seguros ¢ No se pueden controlar las coberturas a ofrecer
empleados y e Aumento de comisiones No se pueden controlar cimulos
obreros DL. e Nuevas coberturas adicionales Falta coordinacién con otras unidades o divisiones
688 e No hay limite de edad en la compaiiia
e No hay limite de remuneracién asegurada Politica de suscripcion en revision
e INVITA ofrece prima Gnica como forma de pago Redefinir declaracion de remuneraciones
a ciertos corredores
e Esquema de comisiones en funcion a tasas
Cuentas del Estado son las que mas beneficios
Yy menos precio exigen
Vida Ley Corredores | Cesantes Vida Ley |o Primas insuficientes. ¢ En algunos casos se estd pagando comisiones.
Cesantes Algunas entidades negocian el paquete de

cesantes junto con los trabajadores.

Fuente: Rimac Seguros, Portfolio Resource Planning, Sep. 2004
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Tabla N° 5.5 Productos de viday su problematica (continuacién)

RAMO /

PRODUCTO

CLIENTE

PROBLEMATICA

MERCADO

INTERNO

Vida Grupo Corredores Empresas ® Mercado principalmente cubierto por Vida Ley. |e Es necesario un herramienta ad hoc de cotizacion
® Se estan copiando las coberturas y tasas de para el area Comercial
Vida Ley.
Desgravamen | Corredores / Instituciones o Tasa ala baja En las cuentas del Estado se tiene que pagar
Banca seguros | Financieras/ o Limites de edad muy altos (en el futuro se comisiones de manera manual (Ajuste)
Entidades reflejara mayor siniestralidad). Las érgas comerciales negocian tasas sin consultar
Prestamistas s Cada vez mas cuentas con Prima Unica con Area de negocios de vida
Vida Renta Corredores Personas » No se esta impulsando el producto.
Naturales No existen responsables en el area comercial.
Vida Individual | Fuerza de Personas ¢ No contamos con Vida Universal. ¢ Gastos son superiores a los presupuestados en las
Ventas Naturales o Oferta de productos ofrecidos por empresas del Notas Técnicas.
extranjero no se esté controlando Tasa de Interés garantizada muy elevada.
Cada cobertura de un mismos siniestro se tiene que
liquidar por separado.
En el caso de indemnizacion en forma de rentas,
cada renta es una liquidacion
Vida Grupoy | Corredores o No se puede realizar un analisis de mortalidad
seguro de adecuado por falta de informacion de suscripcién.
Desgravamen e En las cuentas del Estado se tiene que pagar

comisiones de manera manual (Ajuste)
e Las areas comerciales negocian tasas sin consultar
con Area de negocios de vida

Fuente: Rimac Seguros, Portfolio Rezurce Plafien, Sep. 2004
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Productos para personas

Caracteristica
del producto

Descripcion
comercial

Tabla N° 5.6 Productos de seguros de vida actualmente ofrecidos por Rimac Seguros a personas

Canal de venta Canal de recaudacion Pago

Corredores de seguros

Fuerza de
ventas propia

Ventas

Worksite

Canal no
tradicional

Cargo en cuenta

Tarjeta de crédito

Descuento
por planilla

2lesteal |
* *

P-5 Jubilaciéon

P-1
P2 |
pa |
o |

A la medida

M Solo riesgo

Estandar

Solo riesgo de fallecimiento Seguro preferente 675 | US$ anuales en promedio
Ahorro rentabilidad fija Vida Capital * * * 675 | US$ anuales en promedio
Proteccién para toda la vida Vida Ideal * * kL 675 | US$ anuales en promedio
No pierde los pagos Devolucién de primas * " - 675 | US$ anuales en promedio

Rentas vitalicias * 63000 | US$ en promedio

Sobrevivencia *

Accidentes Personales * x 35 | US$ anuales en promedio
Proteccién Familiar 3 5 145.5 | US$ anuales en promedio
Continental Vida * * 504 | US$ anuales en promedio
No pierdo nada Continental Retorno * * 600 | US$ anuales en promedio
Accidentes Personales Essalud Vida i h 7.3 | US$ anuales en promedio

Elaboracién propia
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Tabla N° 5.7 Productos de seguros de vida actualmente ofrecidos por Rimac Seguros a Empresas

Productos para empresas

Caracteristica
del producto

Garantia sobre un préstamo

Descripcion
Comercial

Desgravamen

Canal deventa Canal de recaudacion

Corredores

jetade

go en
w crédito

Fuerza de
propia
< Canal no
w tradicional
1 Car
N cuenta
1 Descuento
& por planilla

o Tar

Para un conjunto de personas

Vida en Grupo

DL N° 688

Vida Ley

Seguro AFP

Previsional

Seguro de Accidentes

A la medida

Estudiantes

Trabajadores

]

Ley N° 26790

Alto Riesgo

Elaboracién propia
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5.2. Estructura Organizacional

Respecto al disefio organizacional, debido a que la empresa ha tenido un
desarrollo acelerado, este ha tenido que evolucionar de una estructura
funcional a una estructura del wuna organizacion diversificada,
especificamente en bajo la forma de producto relacionado, donde las
unidades llamadas divisiones, se han creado para prestar servicios a
distintos mercados asociada a una central administrativa (central de
operaciones). que le permita de forma coordinada responder a los objetivos
de la direccion y las condiciones de mercado, la organizacién actual de la
empresa en el primer nivel que se muestra en la Figura N° 2.4, con esta
estructura la organizacibn busca aprovechar las ventajas de la
especializacion de cada area en su dmbito de responsabilidad, Bajo esta
definicion Las divisiones, por la independencia operativa que gozan, piden
constantemente ejercer las funciones centralizadas para dar mayor agilidad
a sus operaciones, sin embargo a nivel corporativo, perderia la sinergia,
estandarizacion y control corporativo.

La descripcion de la estructura y tareas que cumple cada area de la

organizacion se desarrolla a continuacion

5.2.1. Division de negocios Riesgos Generales y vehiculos

Que se presenta en la Figura N° 5.8, es el area responsable del manejo de
la individualizacién del riesgo y del desarrollo de la oferta necesaria para

satisfacer todas las necesidades de nuestros clientes ofreciendo productos
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rentables e innovadores en la linea de los productos de Riesgos Generales y

Seguro vehicular.

Figura N° 5.8 Organizacion de la Division Riesgos Generales y Vehiculos

GERENCIA DIVISION DE NEGOCIOS

RR. GG. Y
VEHICULOS
SECRETARIA

DESARROLLO ANALISIS DE
DE NEGOCIOS CARTERA

GERENCIA GERENCIA NEGOCIOS GERENCIA ADJUNTA SUSCRIPCION F’fEPI%)EEGFLARDgS

NEGOCIOS TRANSPORTES COMERCIAL:

RR. GG. VEHICULOS CASCOS : Y COASEGUROS

Fuente: Rimac Seguros

5.2.2. Division de negocios Salud y Vida

Es el area responsable del manejo de la individualizacion del riesgo y del
desarrollo de la oferta necesaria para satisfacer todas las necesidades de
nuestros clientes ofreciendo productos rentables e innovadores en la linea
de seguros de Salud y de vida, la organizacion general del area se presenta

en la Figura N° 5.9.
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Figura N° 5.9 Organizacién de la Division de negocios de Salud y Vida

DIVISION DE NEGOCIOS

SALUD Y VIDA
SECRETARIA
_ANASIS pESARROLLO
DE NEGOCIOS
GERENCIA NEGOCIO UNIDAD
SALUD MEDICA GERENCIA NEGOCIO
I
ANALISIS Y
GESTION DE
PROVEEDORES

JEFE DE PREVENCION

Fuente: Rimac Seguros

En particular la unidad de negocios de vida (Figura N° 5.10) tiene como
objetivos la definicion de criterios de evaluacion de riesgos y calculo de
tarifas basados en andlisis estadistico y actuarial, asi como una sdélida y
rapida capacidad de desarrollo de productos y negocios en base a la

identificacion de las necesidades en el mercado.

Figura N° 5.10 Organizacién de la unidad de negocio vida

Gerencia Unidad de

Negocio Vida
Secretaria
. . Sub-Gerencia Apoderado
Sub-Gerencia de Vida Pensiones y Prev. Control del Gasto
Analista Técnico |
Analista Técnico | |
Desgravamen
—t Vida Grupo Rentas Vitalicias Administracion
Accidentes de Jubilacién alisi
Proteccion Fam. Previsionales o Evaluacion Siniestros Andlisis del Gasto de Reaseguros
Bancaseguros Suscripcion Financiera (Vida Tradicional)
(SCTR-Pensiones)
- - Previsionales;
Analista Técnico ( ) Control de Fraudes
Analista Técnico Asistente Técnico
— Vida Ley L___|Rentas Sobrevivencia Reaseguros
Vida Individual(Ag.) e Invalidez. Suscripcién Médica
SCTR
Auditoria Médica

Fuente: Rimac Seguros
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5.2.3. Gerencia Servicio al cliente

Es responsable de Atender al cliente sobrepasando sus expectativas de
cumplimiento de compromisos y estandares de servicios definidos para cada
producto al costo mas eficiente, la organizacion de esta gerencia se presenta

en la Figura N° 5.11.

Figura N° 5.11 Organizacién de la Divisién Servicio al cliente

GERENTE DIVISION DE
SERVICIO AL CLIENTE

SECRETARIA [ | | INTEGRACION DE
OFERTA DE SERVICIO

I 1 1 ]
IMAGEN DE SUB GERENTE COBRANZAS GERENCIA ATENCION
MARCA FORMALIZACION AL CLIENTE

Fuente: Rimac Seguros

Gerencia Contraloria: La organizacién de esta gerencia se presenta en la

Figura N° 5.12 y es la gerencia responsable del control proactivo de la

gestion de la compafiia, incluyendo:

- Activos y pasivos

- Margenes

- Flujo de caja

- Cumplimiento normativo

- Evaluar y anticipar el impacto y riesgo financiero de cambios en el
entorno, competencia y legislacion

- Planeacion financiera y tributaria, evaluando las proyecciones sobre
estados financieros

- Responsable del control del gasto en la empresa
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Figura N° 5.12 Organizacién de la Divisién Contraloria

Division de
Contraloria

Secretaria Control de
gestion

| Tesoreria Contabilidad Riesgo

— Caja

— Comisiones

— Fincas

Fuente: Rimac Seguros

5.2.4. Gerencia de Desarrollo Organizacional

Esta gerencia tiene por objetivo ser la unidad que defina el modelo de
negocio de la compafiia, implemente soluciones en procesos criticos del
negocio y ser promotora de los cambios que hagan més eficaz y eficiente a
Rimac Seguros, para conseguir este objetivo integra a las éareas de
Recursos humanos, tecnologia y procesos criticos para establecer los

lineamientos, la estructura del area se presenta en la Figura N° 5.13.
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Figura N° 5.13 Organizacidn de la divisién Desarrollo Organizacional
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Fuente: Rimac Seguros

5.2.5. Gerencia Comercial de Negocios empresariales

Es la division encargada de desarrollar las ventas en el segmento de clientes
empresas y gobierno. El 60% de la cartera actual de Rimac se gestiona por
medio de esta division. Las diferentes caracteristicas de los clientes que
atiende esta division la ha llevado a organizarse en base a las caracteristicas
de segmentacion de sus clientes, como se muestra en la Figura N° 5.14 y se
describe a continuacion.
- Corporativo 1: Es el segmento de clientes empresas con
produccion acumulada mayor a US$ 300,000 anuales, debido a la
criticidad de los clientes en esta categoria se divide funcionalmente en
dos responsables, esta categoria esta compuesta por 287 clientes.
- Corporativo 2: Es el segmento de clientes empresas con
produccion acumulada mayor a US$ 100,000 hasta los US$ 299,000

anuales, esta agrupacion comprende a 129 clientes.
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- Empresa: Clientes del segmento empresas con primas anuales
acumuladas entre US$ 20,000 y US$ 99,999 anuales. Esta agrupacion
comprende a 589 clientes

- Estado: Clientes pertenecientes al sector publico incluye licitaciones

y adjudicaciones directas, en esta categoria se identifican a 374 clientes.

Figura N° 5.14 Organizacién de la divisién Comercial negocios Empresariales

Division comercial
empresas

Desarrollo comercial

Corporativos 1A Corporativos 1B Corporativos 2 Estado Empresa

Fuente: Rimac Seguros

Esta division actualmente Se viene analizando comercialmente a los
principales sectores econdmicos: Servicios, Financieras, Textil, Mineria,
Pesca, Hidrocarburos, Electricidad, Bebidas, Plasticos e Industrias
alimentarias bajo los criterios de evaluacion de producciéon, productos por

cliente, participacion por cliente (coaseguros)

5.2.6. Gerencia Comercial de negocios personales

En el caso de la division comercial de negocios personales, la particularidad
de tratar a clientes personas, la lleva estructurarse de una forma diferente,
no en base a la segmentacion de los clientes, por el contrario se organiza
segun la especializacion de las condiciones de venta y adicionalmente tiene
a cargo la administracion de las agencias a nivel nacional de la compaiiia,

esta estructura se presenta en la Figura N° 5.15.
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Figura N° 5.15 Organizacién de la divisién Comercial negocios personales
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Fuente: Rimac Seguros

5.3. LaCultura en Rimac Seguros

Se caracteriza por encontrarse dos tipos de cultura en la organizacion, la del
equipo de Béisbol y la de Fortaleza’®. La primera se encuentra en el area
comercial y durante los ultimos afios se ha extendido a las areas técnicas.
La segunda se aplica en las areas operativas.

Esta definicidbn se sustenta en el impulso que se dio al crecimiento de la
compafia basado en aumentar la participaciéon de mercado esto se logré con
la contratacion de gestores de negocios con el esquema de remuneracion
por encima del promedio en el mercado y en funcion a objetivos muy
exigentes. En el area operativa sin embargo, se soporta el crecimiento
apoyandose en labores de baja o mediana complejidad, con habiéndose
notandose un alto grado de inseguridad respecto del trabajo,

En la organizacién, se viene desarrollando una campafa de servicio al
cliente, en la cual se trata de formar como valor la premisa de “Calidad en el
servicio” la cual trata de reemplazar una valor anterior “Desarrollar productos

y servicios innovadores “

® Hellriegel, Don ; Slocum, John W. ; Woodman, Richard W. Comportamiento
organizacional, 8a. ed. -- México : Thomson , 1999, P4g. 545
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Respecto del mantenimiento de la cultura, La gerencia busca ordenar el
crecimiento de la compafiia tanto en participacion de mercado como en
cantidad de integrantes, ha llegado a la conclusién que la empresa no puede
seguir creciendo con los mismos valores, filosofia y comportamiento con el
gue enfrentd el reto de pasar de ser la séptima compafia en el mercado a

ser la primera.

5.4. Certificaciones Internacionales

En lo que refiere a las certificaciones que posee Rimac Seguros, segun la
clasificadora de riesgo Duff & Phelps del Pera y Apoyo & Asociados, Rimac
Seguros posee una clasificacion de riesgo con una Categoria A desde el 17
de marzo 2000, lo que demuestra un elevado grado de rentabilidad y
confiabilidad de la empresa.

Por otro lado, en lo referente a certificaciones de caracter social
encaminadas a mejorar la marcha y funcionamiento de la organizacién y en
consecuencia lograr una mejora en la satisfaccion del consumidor, Rimac
Seguros aun no posee ninguna. En ese sentido, se ha considerado en los
planes de la compafiia, obtener la certificacion 1ISO 9001 — 2000 para Julio
2006, asi como la certificacion Malcolm Baldrige, cuyo enfoque reside en los

procesos, considerando un objetivo de 400 puntos en el mediano plazo.

5.5. El area administrativa

En Rimac Seguros, la Gerencia es la encargada de formular el planeamiento
estratégico el cual se encuentra alineado a los objetivos planteados por los

miembros del Directorio, que fundamentalmente, se enfocan en incrementos
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de rentabilidad. En ese sentido, tanto los objetivos, estrategias y politicas, se

han venido orientando estrictamente, al crecimiento de las primas, pero

desde el afio 2003 la compafiia ha iniciado un cambio, actualmente los
objetivos estratégicos que tiene planteados son:

- Rentabilizar los negocios existentes mediante la penetracion en los
mercados en los que participa con criterios de suscripcion que generen
negocios atractivos para la compafiia.

- Rentabilizar los fondos de inversion

- Incrementar la eficiencia de la compafia mediante la implementacion de
procesos eficientes que integren a clientes y proveedores eliminando la
duplicidad de trabajo.

- Implementar el modelo Rimac como forma de trabajo reconocida a nivel
mundial.

- Penetrar nuevos mercados / productos: Se identifican necesidades no
cubiertas dentro del area geogréfica de trabajo de Rimac Seguros, esto
implica el desarrollo de los mercados de provincias.

- Incrementar el valor de la marca basada en la orientacion al cliente y la
oferta “tranquilidad para crecer”

La direccion de la empresa actualmente plantea la necesidad de mantener

canales de venta altamente productivos y profesionales (es decir que

generan ventas de largo plazo), exige adicionalmente la operacién con altos
niveles de eficiencia, con especial énfasis en los procesos de atencion de

Siniestros asi como el desarrollo de practicas Financieras y de Riesgos

Robustas, como indica Figura N° 5.16.
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Figura N° 5.16 Pilares del negocio para Rimac Seguros
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5.6. Recursos Humanos

El area de recursos humanos en la compafia, ha pasado por varias manos
en los ultimos 2 afos, el alto nivel de rotacion que se aprecia, ha afectado a
la organizacion, con una labor débil en el desarrollo de la organizacion, asi
como los esquemas de desarrollo de personal, la gerencia de Recursos
Humanos reporta actualmente a la gerencia de Desarrollo Organizacional
(ver Figura N° 2.4), esta gerencia es una de las principales responsables de
desarrollar a nivel interno el cambio de imagen, asociado a una cultura
organizacional de cumplir las promesas mediante labores de generacion del
clima laboral adecuado, establecer las compensaciones, los incentivos y los
beneficios necesarios para atraer y retener a las personas de mayor

productividad y potencial, a costos competitivos para Rimac Seguros.
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El presupuesto para el afio 2004 en remuneraciones se ha estimado en 12.5
millones de dolares, la distribucion de este presupuesto en las diferentes

unidades de la organizacion se muestra en la Figura N° 5.17.

Figura N° 5.17 Distribucidn del presupuesto de remuneraciones

1%
6% 2% 6%

29%

15%

13% 17%
O Contraloria B Servicio al cliente
0O Desarrollo organizacional 0O Comercial personas
B Comercial empresas O Divisién de negocios RRGG y Vehiculos
M Division de negocios Vida y Salud O Inversiones
B Gerencia General

Fuente Rimac Seguros

El &rea de Recursos Humanos debe administrar el presupuesto de personal
en base al control del crecimiento alineado al modelo de la organizacién y a
proyectos que generan utilidad adicional y la revisiébn de puestos y niveles
salariales con dos tareas principales

» Actualizar estructura salarial

 Definir plan de nivelacion

Estandarizar la politica de pago de remuneraciones variables a la fuerza de
ventas en base a criterios uniformes y herramientas de control

El desarrollo de las competencias del personal se plantea en base a
programas genéricos de capacitacion para ejecutivos, supervisores, personal

en general, a programas especificos de capacitacion que se evaltan y
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aprueban en funcion al aporte a objetivos estratégicos de Rimac Seguros, y
a la evaluacion de desempefio

La Mejora del clima laboral se iniciard con la medicion de clima laboral y
definicion de politicas que ayuden a mejorar Calidad de Vida en el Trabajo,
desarrollo de medios de comunicacion interna mediante la formalizacion de
un calendario de eventos y el desarrollo de actividades por area

Para asegurar la continuidad de la gestibn en Rimac Seguros el area de
recursos humanos debe desarrollar los planes de carrera, planes de
sucesion, plan de retencion del personal clave, plan de profesionalizacion y
el reemplazo de personal clave que no posee las habilidades basicas

requeridas por el puesto.

5.7. Marketing para el mercado nacional e internacional

El &rea de marketing tiene como objetivo principal (Figura N° 5.18) ayudar a
construir y mantener la imagen de Rimac de acuerdo a la estrategia
escogida: Tranquilidad para crecer, que busca estrechar la relacion con los
clientes y hacer de su relacion con Rimac Seguros una relacién duradera.
Para lograr este posicionamiento se encuentra en ejecucién el proyecto de
gestionar el posicionamiento de marca que incluye el cambio del Logotipo,
disefio de piezas principales y la implementacion mediante la utilizacion de
letreros, oficinas, vehiculos y el desarrollo de la campafa de publicidad a
nivel nacional.

Apoyar en la implementacion de programas de incentivos comerciales y de

fidelizacion a clientes y corredores mediante el desarrollo de Campafas de
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productos, fidelizacion de corredores y clientes (personas y empresas),

Estudios de mercado Imagen y otros

Figura N° 5.18 Responsabilidades en la fidelizacion de clientes

Desarrollo Comercial / Div. Comercial

Zz
(@) RELACION CON EL CLIENTE:
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n ®)
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L

A.N. A.N. A.N. A.N.
Vida Salud Vehic. RRGG

Fuente: Rimac Seguros

El desarrollo de las campafas de fidelizacion tienen por objetivo reducir la
pérdida de clientes con base en la reduccion en 10% las no- Renovaciones
en el periodo Enero-Diciembre 2005 (US$ 425,000) y disminuir en 25% las
Anulaciones en el periodo Enero-Diciembre 2005 (aprox. US$ 250,000),
incrementar el indice de venta cruzada y agregar valor para una venta mas
efectiva a través de beneficios adicionales al producto.

La relacion con los clientes se fortalece en base al desarrollo de la ‘oferta-
valor' de beneficios adicionales acordes a los productos que el cliente
contrata con la compafia, junto con la comunicacién permanente con los

clientes.
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La imagen de marca se fortalece mediante el desarrollo de campafas de
publicidad, el desarrollo de la estrategia de posicionamiento de marca

Los productos y servicios se evallan y mejoran adecuando nuestra la
respuesta que estos dan a las necesidades que se identifican en el mercado
en combinacién con el desarrollo del servicio post-venta y el soporte a los

productos.

Figura N° 5.19 Participacion de mercado de Rimac Seguros vs. PPS - PV
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Fuente Superintendencia de Banca y Seguros

En la Figura N° 5.19 apreciamos el incremento de la participacion de
mercado de menos del 20% en 1996 hasta alcanzar un porcentaje mayor a
25% en el 2003; adicionalmente notamos que pacifico vida también
incrementd su participacion de mercado pero entre los rangos de 5% a un
poco mas del 10%. Dado un incremento de las mas grandes empresas de
seguros en el mercado, se aprecia un incremento de la participacion

promedio de las empresas ubicandose en poca mas de 10%.
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Pacifico Vida no puede compararse con Rimac Seguros porque esta Ultima
incluye seguros generales ademas de los seguros de vida. Pero
considerando solo las tendencias, el comportamiento de Pacifico vida es
similar al promedio del mercado y la participaciéon de mercado de RIMAC
tiene una inclinacién mas marcada que el promedio del mercado.

La distribucion de las primas por ramo en la cartera de Rimac Seguros se

muestra en la Figura N° 5.20.

Figura N° 5.20 Primas por linea de negocio en Rimac Seguros

27%
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Fuente Rimac Seguros

Respecto a los consumidores de los seguros de vida individual, la

distribucion de estos se muestra en Figura N° 5.21.

Figura N° 5.21 Composicién de clientes de vida individual
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Fuente: Rimac Seguros

La identificacion adecuada de segmentos evita que las compaiias de
seguros inviertan equivocamente en el desarrollo de nuevos canales de
distribucion y en consecuencia, incurra en pérdidas econémicas y de costos
de oportunidad irrecuperables.

El reconocimiento de la marca y producto ademas de facilitar los
esfuerzos de Marketing, permite a la Compafia concebir estrategias
orientadas al crecimiento.

La cobertura geografica representa un factor importante que, asociada al
reconocimiento de la marca, permite el desarrollo de nuevos mercados y
obtener aprovechar diversas oportunidades con mayor facilidad.

El uso intensivo de las tecnologias orientadas al cliente, representa el
soporte de las actividades comerciales de las compafias y en especial, de
las de seguros, pues permite obtener informacion sobre segmentaciéon vy
hébitos de consumo, entre otras.

Rimac Seguros como marca busca posicionarse con el mensaje
“Tranquilidad para crecer”, que se refiere a la proteccion del cliente y de sus
seres queridos, conocimiento de sus clientes, la capacidad de respuesta a
sus necesidades y la tranquilidad que otorga a los clientes para cumplir sus
promesas y progresar. Las caracteristicas de este mensaje son la relevancia
gue tiene para los clientes, es un criterio que permite diferenciar claramente
a la compafia del resto del mercado, es un concepto extensible a cualquier
producto de seguros y servicio financiero, requiere que la compaiiia respalde

esta promesa con la capacidad de respuesta es decir el desarrollo de
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procesos internos eficientes junto con la respuesta de los empleados en todo

contacto con los clientes

La realizacion de la encuesta encargada a Apoyo para Rimac Seguros, ha

mostrado que la compafiia tiene capacidad para desarrollar imagen porque

es la que mejor conoce a sus clientes y sus necesidades (Figura N° 5.22.)

Figura N° 5.22 Qué compaiiia tiene los gestores més...
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Preocupados por mi negocio

’l Rimac Seguros B Pacifico ‘

Rapidez en su gestion

Pueden tomar decisiones
importantes

Fuente: Rimac Seguros — Encuesta Interbrand Abril 2004

Respecto a la cobertura del servicio, los niveles de servicio que ofrece la

compafia estan basados en la contratacién de proveedores que brinden el

servicio ofrecido en la zona en la que el cliente requiera de cobertura, es por

ello que parte importante de la labor de la compafia de seguros es el

desarrollo de una red de proveedores con la que cubrir los servicios

pactados.

Los canales de venta para todos los productos de seguros que ofrece la

participan de la produccién en las proporciones que muestra la Figura N°

5.23, donde los corredores son los que mayor importancia tienen en la

generacion de negocios luego de las ventas que se hacen en base a
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licitaciones que son generalmente procesos de compra de seguros por parte

del estado.

Figura N° 5.23 Produccion de seguros por canal de venta Julio 2004
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Fuente Rimac Seguros

Hemos desarrollado una investigacion de mercado en Octubre 2004 (Ver
APENDICE Il) aplicada a clientes potenciales en Lima metropolitana con el
fin de tener informacion de preferencias de clientes, productos, factores
criticos evaluados por los clientes y demanda potencial, el detalle de esta
investigacién y las hipétesis que se han planteado, se presentan en el
APENDICE Ill , de esta encuesta se ha podido obtener informacion de una
demanda potencial del 36% en Lima metropolitana, con una proporcion
importante de trabajadores independientes 40% lo que revela un segmento

de mercado potencial que puede ser desarrollado por la compafiia.
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Respecto a la demanda por sectores, esta revela el potencial de los sectores
Norte y Sur, donde el sector Norte de Lima Metropolitana, tiene un potencial

mayor al promedio, como se puede observar en la Figura N° 5.24.

Figura N° 5.24 Demanda potencial de seguros en Lima metropolitana
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Elaboracion propia

Mediante encuesta realizada en Octubre 2004 en Lima metropolitana
(Apéndice 1I) se ha determinado la intencién de contratar un seguro de vida
individual, esta. En promedio en Lima Metropolitana existe un 36% de
clientes potenciales, de esta fraccion una proporcién mayor corresponde a

trabajadores independientes (ver Figura N° 5.25)

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




TESIS PUCP S CENTRUM

CENTRO DE NEGOCIOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

Figura N° 5.25 Intencién de adquirir seguro de vida por tipo de empleo
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Elaboracién propia
Los criterios que inciden en la evaluacion de los clientes potenciales de

seguros de vida se muestran en la Figura N° 4.38, donde el factor més
importante segun la percepcion de los entrevistados se considera la imagen
y solidez de la empresa,

La evaluacion de criterios que el cliente actual de Rimac (ver Figura N° 5.26)
considera de mayor importancia para su satisfaccion se centran en el grado
en que la compafiia de seguros hace sentir a sus clientes que se interesa
por ellos, este concepto encierra la facilidad para entender y usar la poliza, la
presentacion y material usado en la péliza, los medios de pago de los que

dispone el cliente y la informacion sobre el estado de cuenta’.

" RIMAC, Encuesta Apoyo “Evaluacion Clientes / No Clientes
Personas Naturales” para Rimac Seguros, Julio 2003
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Figura N° 5.26 Factores clave evaluados por el cliente de Rimac
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Fuente: RIMAC, Encuesta Apoyo Julio 2003

Por otro lado, en complemento a evaluacion de factores criticos en la
encuesta desarrollada en Octubre del 2004, se evalud el posicionamiento de
Rimac Seguros, como resultado, el nimero de veces que Rimac es la
primera empresa recordada es mucho menor al de otras empresas, pues las
empresas mas recordadas fueron Positiva y Pacifico con un acumulado de
84%. En la encuesta, Pacifico se presenta como el resultado de agrupar las
menciones a Pacifico Peruano Suiza y Pacifico vida, ya que en el mercado

operan como un grupo asegurador.
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Figura N° 5.27 Primera empresa en la mente de los entrevistados — Octubre 2004
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Elaboracion propia

Esta evaluacion se complementa con la matriz de posicionamiento de las
compafias aseguradoras en el Perl, para su elaboracién se ha utilizado
informacion de la encuesta de apoyo de Julio 2003, en esta matriz se
evaltan 2 criterios el conocimiento que los clientes tienen de la empresa de
seguros (no solo que las nombren primero como se muestra en la Figura N°
5.27) y de la opinién que tienen los clientes de cada empresa, el resultado

de ese analisis se muestra en la Figura N° 5.28
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Figura N° 5.28 Matriz de posicionamiento de las aseguradoras en la memoria de los
clientes
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Fuente: RIMAC, Encuesta Apoyo Julio 2003.

5.8. Operaciones y produccion

Rimac Seguros cuenta con presencia a nivel nacional por medio de una red
de agencias, que sirven de base para el desarrollo de las labores de
comercializacion y son los puntos en los que se brinda atencion oportuna a
los clientes y asegurados en todo el pais. Las ubicaciones geograficas de la
presencia a nivel nacional se presenta en la Figura N° 5.29, donde destacan
las oficinas territoriales de Arequipa, Chiclayo y Lima, las cuales generan los
mayores movimientos de seguro. Estas oficinas territoriales son
responsables de administrar a las agencias que se encuentran en su area de
influencia, existen agencias en las que Rimac ofrece una presencia de
atencién o cobertura solamente, en estos casos los servicios que se ofrecen

estan dirigidos a clientes que usan los servicios de la compafila como
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asegurados de una pdliza contratada con empresas, este es el caso de

Talara, Moyobamba, Cajamarca, Huarmey, Moquegua y Pucallpa.

Figura N° 5.29 Red de agencias de Rimac Seguros
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Fuente: Rimac Seguros — Julio 2003
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Los servicios de atencién al cliente se dividen por el medio de contacto de

acuerdo a la siguiente clasificacion:

- Atencion telefonica o Contact Center con los servicios de central de
Autorizacion, informacion y punto de atencion y Al6 RIMAC como central
de emergencias.

- Atencion personal en las agencias donde se brinda la atencién de todas
las operaciones que el cliente desea ejecutar, separado de los trdmites
gque realizan los corredores y que era un factor que generaba largos
tiempos de espera a los clientes.

- Atencién virtual mediante la pagina Web con los servicios de Rimac en
linea

- Atencion a empresas mediante plataformas de atencion directamente
instaladas en las empresas para servicios especificos pactados en la
negociacion de las condiciones de la poliza y para ofrecer rapidez en la
atencion de solicitudes de emision, atencion y reembolsos en conjunto
con el desarrollo de la oferta de informacién atil para que puedan tener
informacion de la evolucion de los indicadores de control de las pdlizas
gue contratan con la compafia como son la siniestralidad, estadistica de
atenciones y costo de atencion.

- Atencidbn en proveedores tiene por objetivo mejorar la imagen y
desarrollar la presencia de Rimac en los centros de atencidon con mayor
flujo de clientes, generalmente las clinicas.

- Pé&gina Web: Con servicios de cotizacion y vision 360° del cliente con los

servicios de Rimac en Linea para personas
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- Plataforma en Clinicas
Eleccion de Tecnologia
Disposicion de las Facilidades
Andlisis de Flujo del Proceso
Balance de lineas

Control del Proceso

5.9. Finanzas y contabilidad

Figura N° 5.30 Relacidn de la utilidad neta con los activos (ROA)
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Fuente Superintendencia de Banca y Seguros

La utilidad neta sobre activos (Figura N° 5.30) se vio afectada por la venta
de acciones de Backus, posteriormente ha invertido en la adquisicion de 2
empresas de seguros, la tendencia de las Utilidades netas sobre activos es a
la baja consideramos que debe estabilizarse porque estd llegando a los
niveles medios del mercado, mientras que Pacifico Vida se ha estabilizado

desde el 2001.
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Figura N° 5.31 Relacion de la utilidad neta de la utilidad neta con el patrimonio (ROE)
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Fuente Superintendencia de Banca y Seguros

La utilidad neta sobre patrimonio (Figura N° 5.31) desde 1996 se mantiene
sobre el promedio, sin embargo, Pacifico vida presenta una tendencia
ligeramente creciente y se prevé que en el 2004 superard a Rimac Seguros,

quien esta a la baja.

Figura N° 5.32 Evolucion del periodo de cobranza
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Fuente Superintendencia de Banca y Seguros

El periodo promedio de cobranza (Figura N° 5.32) ha disminuido de dos
meses y medio a dos meses aproximadamente siendo actualmente el menor

en el mercado asegurador peruano
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Adicionalmente la empresa cuenta con el nivel de gastos mas bajos del
mercado, equivalente al 12% de las primas, lo que nos permite tener el
mejor ratio de eficiencia.

La estructura de capital muestra la forma que la empresa ha financiado sus
activos, puede ser a través aporte accionario o por medio de deuda con
terceros. La estructura de capital de la empresa esta asociada directamente
con su riesgo financiero, muestra si la empresa puede o0 no a cubrir sus
obligaciones financieras. El castigo por no cubrir con las obligaciones
financieras es la bancarrota, a mayor financiamiento de costo fijo deuda
(incluyendo arrendamientos financieros) y acciones preferentes — que una
empresa tiene en su estructura de capital-, mayores son su apalancamiento
y riesgo financieros. El riesgo financiero depende de la decision de
estructura de capital que tome la administracion y esa decision se ve
afectada por el riesgo comercial que enfrente la empresa. El riesgo total de
una empresa — riesgos comercial y financiero combinados- determina su
probabilidad de bancarrota®.

Una administracion de la empresa cuida de mantener el control puede
preferir emitir deuda en vez de acciones ordinarias (de voto). Si se tienen
condiciones de mercado favorables, una empresa que quisiera vender
acciones podria hacer una oferta de derechos preferentes o emitir acciones
sin voto, permitiendo que cada accionista mantenga una propiedad

proporcional. Por lo general, sélo las empresas con pocos accionistas 0 con

% GITMAN, Lawrence, “Principios de Administracion Financiera”, PEARSON EDUCACION,
México 2003, p.439
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amenazas de adquisicion de control cuidan mucho sus decisiones de

estructura de capital.®*

5.10. Informatica

Rimac Seguros, basada en la importancia que representa el soporte
tecnoldgico en sus actividades de operacion y gestion, adquirié en Diciembre
del afio 2003 una solucion de Software y Servicios con IBM del Peru; el cual
le permite integrar los distintos aplicativos para el soporte del negocio de una
manera agil y dindmica, e integrarse con sus asociados de negocios,
quienes podran dar un mayor valor agregado en la atencién a sus clientes.
Esta importante adquisicion de soluciones de software responde a una vision
de la alta gerencia de buscar la excelencia en el servicio a la cadena de
corredores y clientes finales a través del mas adecuado uso de la tecnologia,
llevando asi a la empresa al siguiente nivel de competitividad y calidad de
servicio.

Pedro Flecha, Gerente General adjunto, ha sefalado que "En Rimac
Seguros el uso de la tecnologia de la informacion es un factor clave para
mejorar aun mas la relacion con nuestros clientes y con nuestros socios de
negocio, los corredores de seguros. Ellos esperan un servicio cada vez
mejor, mas rapido, mas accesible, mas completo. Para brindarlo, debemos
desarrollar con rapidez nuevos productos, integrar distintas aplicaciones y
operar via Internet y asegurar que funcionen sin interrupciones y con buen

tiempo de respuesta.

8 GITMAN, Lawrence, op. cit., Pag. 451
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Nuestra busqueda por cubrir estos aspectos nos llevé a buscar las mejores
opciones tecnoldgicas; las cuales, adicionalmente, pudieran operar en
conjunto, evitando asi posibles problemas de integracion. Adicionalmente,
debian funcionar bajo estdndares abiertos, para asi poder integrar otras
tecnologias, de acuerdo a las necesidades del negocio".

Esta arquitectura nos permite salir al mercado con desarrollos mas rapidos,
acordes con su nueva imagen corporativa de empresa moderna y agil.

El conjunto de herramientas adquiridas permite que las aplicaciones de
negocios operen en una infraestructura basada en estandares, soportando
multiples ambientes operativos y ademas aprovechando las mejores
practicas del mercado para agilizar los nuevos desarrollos y la integracién
con los sistemas existentes.

Rimac Seguros ha desarrollado un conjunto de aplicaciones que permiten
habilitar la comunicacién entre los distintos ambientes de la empresa y crear
soluciones integradas y basadas en estandares abiertos J2EE de la
industria, permitiendo el uso de tecnologias basadas en Internet y Web
services

Las aplicaciones que tiene Rimac mantienen una orientacion a que los
trabajadores, proveedores, canales de comercializacion y clientes trabajen
en equipo en un entorno colaborativo en tiempo real sin depender de donde
se encuentren, incrementando la productividad de sus empleados y

asociados,
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Los sistemas de informacion y herramientas de gestién permiten la toma de
decisiones, otorgandoles la informacion que necesitan cuando la necesitan y
con costos adecuados a la realidad del negocio.

La plataforma de desarrollo de software permite reducir los costos de sus
proyectos de desarrollos de soluciones, mediante metodologias que
aseguran la entrega y reducen los plazos de desarrollo. La revision de la
evolucion de la oferta se servicios de Rimac en plataforma Web se presenta

en la Figura N° 5.33.

Figura N° 5.33 Evolucion de servicios basados en Web
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° Pacifico Corredores ° RIMAC EN LINEA
—  Cotizaciones — Cotizaciones
—  Estados de cuenta —  Estados de cuenta
—  Comisiones —  Comisiones
—  Copias de Poélizas —  Copias de Pélizas
—  Clausulas y Condicionados
—  Siniestros
— Datos generales de clientes b Visién Unica de Clientes
Solicitud de beneficios Web b Solicitud de beneficios Web

Estado de cuenta de familiares - EPS
b Cartas de garantia Web

— Alertas y estadisticas
L Renovaciones por e-mail
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- SCTR _ SCTR
—  Vidaley —  Vida Ley

—  Declaraciones de transportes
® SOAT

—  Declaraciones de Transporte

—  Emisién . .
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Fuente: Rimac Seguros Diciembre 2004

5.11. Tecnologia, Investigacion y desarrollo

Es labor de las unidades de negocio identificar necesidades en el mercado y
desarrollar los productos en condiciones de diferenciacion y ventaja sobre la
competencia, buscando siempre anticipar al resto del mercado. Los grandes
hitos en el mercado asegurador de los dltimos afios han sido las rentas de
jubilacion, las entidades prestadoras de salud y el Seguro obligatorio de
accidentes de transito, en todos estos Rimac tiene presencia y en particular
ha sido el primero en colocar pdlizas en cada uno de los riesgos

mencionados.
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La busqueda de la mejorara la calidad del producto esta basada en el
desarrollo de redes de servicio que Rimac Seguros desarrolla en forma
directa 0 que contrata con proveedores especializados.

Como parte del esfuerzo de la unidad de negocios, constantemente se
negocia con los proveedores para que los servicios que se brindan sean
entregados con estandares de calidad en el servicio a los menores costos,
buscando reducir los precios que finalmente se ofrecen a los clientes.

Parte del desarrollo de productos radica en la innovacion permanente de
servicios, como muestra, Rimac Seguros ha desarrollado conceptos
importantes que han permitido mejorar la calidad del servicio, estos
conceptos son los Medicentros o centros de atencion para clientes de los
seguros de salud y EPS, el sistema e-taller para la presentacion de la
evolucion de la reparacion de los dafios que ha sufrido un vehiculo
asegurado en Rimac el Sistema Speed mediante el que la evaluacion de
dafios y orden de atencion se hace en el lugar de la emergencia, evitando
tramites posteriores y el Modelo de Negocio SOAT que ha permitido
desarrollar esquemas de comercializacion del seguro con una red de
corredores y canales no tradicionales que han dado a Rimac la oportunidad

de desarrollar una importante participacion en el mercado de seguros.

5.12. Componentes de la Cadena de Valor de Rimac
Seguros

Cada empresa tiene su manera de coordinar y organizar su cadena de valor,

las funciones que la componen pueden tener hasta los mismos nombres, sin
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embargo, el esmero o importancia que una empresa presta una u otra tarea
especifica las hace diferentes, el cliente toma decisiones en base a esas
diferencias, podemos concluir que esta diferencia origina una ventaja
competitiva. La ventaja competitiva descansa en andlisis en la cadena de
valor y no en el valor agregado”®.

Para la elaboracion de la cadena de valor de Rimac Seguros (Figura N°
5.34), se usaran los nombres de componentes utilizados generalmente en
las organizaciones, los que no coinciden directamente en forma directa con

la estructura organizacional de Rimac, pero que como actividades, si son

desarrollados en Rimac Seguros.

5.12.1. Marketing

Es la actividad que se encarga de la administraciéon de informacién de
personas y mercado con la ayuda de herramientas de segmentacion,
elabora las estrategias de penetracion o desarrollo tanto de productos como
de mercados.

Dichas capacidades de evaluacion de clientes y mercados alimentan el
dinamismo en la definicién de los objetivos de marketing para la compainiia.
Esta funcion es desarrollada en Rimac Seguros por el area de Negocios de

Vida.

5.12.2. Gestion del Producto

Tomando en consideracion la informacion de clientes generada por la

funcion de Marketing, en esta actividad se relacionan las actividades de

% porter Michael, Ventaja competitiva : creacion y sostenimiento de un desempefio superior,

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




%
TESIS PUCP " CENTRUM

CENTRO DE NEGOCIOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

disefio, adecuacion y medicion del resultado del producto de manera
constante para mantenerlo alineado a las necesidades cambiantes del
mercado tomando, ademas, los niveles de rentabilidad establecidas por la
Compaiia.

Esta funcién es desarrollada en Rimac Seguros por el area de Negocios de

Vida.

5.12.3. Captacion de Clientes / Venta de Pdélizas

En esta actividad se despliegan las actividades y estrategias mediante las
cuales se establecen la captacion del cliente objetivo y la venta de Pdélizas
correspondientes a productos disefiados al tipo de cliente.

Esta funcibn es desarrollada en Rimac Seguros por las divisiones

comerciales tanto de negocios empresariales como de negocios personales.

5.12.4. Suscripcién de Polizas

Es la actividad en que se evalla y califica el objeto del seguro relacionando
aspectos técnicos correspondientes al producto y las condiciones de
aseguramiento.

Como resultado de dicha evaluacién se puede conocer el nivel de riesgo de
la poliza pudiendo asumirse como un riesgo normal o un riesgo agravado.

Los criterios de suscripcion son definidos por el area de negocios de Vida.

México, CECSA, 2003, pag 36
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5.12.5. Administracion de la Pdliza

Es la actividad que se refiere a toda modificacion sobre la Pdliza, mediante
informacion provista por el cliente y que tiene como finalidad mantener
actualizadas el archivo maestro de Pdlizas y de clientes.

Adicionalmente, en esta funcién se realizan las actividades de dispersion del
riesgo mediante actividades de reaseguro y coaseguro.

Las actividades de esta funcion son desarrolladas por el area de servicio al

cliente sobre las definiciones del area de negocios.

5.12.6. Gestion de Provisiones

Para el riesgo remanente que asume la Compairiia por una podliza se encarga
de definir las reservas necesarias para mantener una cobertura adecuada
del riesgo de cada poliza, la misma que es exigida por la entidad reguladora
del sector.

Esta funcion es desarrollada en Rimac Seguros por el area de Negocios de

Vida.

5.12.7. Gestion de Reclamos

Actividad de registro y control de las notificaciones de siniestros reportadas
por los asegurados.

Mediante actividades de peritaje se realizan los ajustes necesarios a la
provisién del siniestro para la reduccion de la siniestralidad en la Compaiiia.
Las actividades de esta funcién son desarrolladas por el area de servicio al

cliente sobre las definiciones del area de negocios.
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Figura N° 5.34 Cadena de valor de Rimac Seguros
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Elaboracion propia

5.13. Procesos de la empresa basados en la cadena de valor

Cada actividad, para generar un producto, debe estar conexa con otra
actividad y aunque no pertenezca a una misma categoria, el correcto
balanceo de estas actividades estar en relaciéon directa con la ventaja
competitiva, esta integracion de actividades da lugar a los procesos que a

continuacién se enumeran.

5.13.1. Proceso de Venta

Prospeccion: Identificacion de nuevos candidatos, referencia de personas
.determinan la corriente de candidatos

Anotacion: llenar la ficha del candidato. Evaluar lista, organizar visitas.
Segmentacion de mercado: identificar quienes son adecuados a
determinado producto. Determinar las diferencias de gustos, formas de

vestir, disfrutar, relacionarse, identificar el grupo afin de acuerdo a edad,
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profesion, capacidad economica o nivel educativo. No se puede ofrecer a
todas las personas sin tener en cuenta diferencias.

Identificar el segmento de mayor afinidad o de facilidad de llegada: de
acuerdo a caracteristicas como edad, numero de hijos, etc. de los
prospectos con los productos. También podria ser en base a situacién
laboral, educacion. Establecer la clase de producto adecuado para el
prospecto.

Evaluar su solvencia: considerando el nivel de ingresos, profesion,
domicilio, etc.

Evaluar accesibilidad.

Primera entrevista: Importancia de habitos, planificar su tiempo, hacer notar
gue existe una necesidad, motivar a comprar, La gente compra lo que
necesita a las personas que conoce y en las que confia.

Recopilacion de informacion.

Detectar necesidades.

Preparar el remedio

Presentar el remedio

Cerrar la venta

5.13.2. Siniestros

Ocurrencia del evento.

Notificacion a la compaiiia.

Envio de procurador.

Con informe de procurador, se Registra informacion del siniestro, causa,

condiciones, etc.
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Evaluacion de la situacion para determinar la si procede la cobertura
Provision de dinero necesario
Aprueba la atencién.

Liquidar el siniestro.

5.13.3. Gestion de cobranza

Evaluacion de la cartera pendiente
Envio de informacidon a fuentes de recaudacién,
Informe del monto recaudado por entidad recaudadora.
Evaluacion de cartera de quienes no se recibi6 el pago
Seguimiento telefonico al cliente
Reintento de cobranza
Con entidades recaudadoras
Directamente con el cliente.
Evaluacion de cuotas pendientes de cliente para determinar su anulacién

por falta de pago.

5.13.4. Fidelizacion de cliente

Mantener al cliente vinculado estrechamente con la Compafiia mediante
visitas, llamadas telefénicas, identificacion de reclamos, regalos, premios,
etc.

Permite también un contacto con el cliente asi este no utilice la pdéliza
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5.13.5. Procesos de dispersion del riesgo

Comienza por la evaluacion de las polizas para identificar condiciones del

reaseguro.

5.13.6. Definicién de Factores Clave y sus respectivos indicadores

La relacion de factores clave y los indicadores para medir el cumplimiento de

cada uno de ellos se presenta en la Tabla N° 5.8, la relacion entre los

factores clave y los procesos de seguros se presenta en la Tabla N° 5.9.

Tabla N° 5.8 Factores clave de la cadena de valor de Rimac Seguros

Factores clave Descripcion Indicador
Beneficios adicionales Oferta de valor de servicios conexos Ndmero de beneficios
adicionales al producto principal disponibles

Confiabilidad
cumplimiento

Seguridad de tener cobertura en caso de
necesitar hacer uso del seguro, sin sorpresas
por rechazos

Siniestros rechazados /
siniestros reportados

Rapidez Tiempo de respuesta para los tramites que se | Tiempo maximo de cada
realizan con la compafiia transaccién
Respaldo Solidez financiera Calificacion otorgada por
clasificadoras de riesgo
para empresa
Rentabilidad Beneficio econdmico en productos de Tasa de rentabilidad

inversion

Simplicidad / facilidad

Procesos sencillos a los que se puede
atender en todo punto de atencién de la
compafiia

Ndmero de interacciones
con el cliente para
completar un proceso

Variedad / Creatividad

Adecuacion a las necesidades de los clientes

Numero de productos
nuevos por creados por
periodo

Alcance o cobertura

Acceso a los servicios de la compafiia en
multiples canales, lugares geograficos u
oficina virtual

Cantidad de puntos de
contacto del cliente con la
compaiiia

Fuente: Rimac Seguros Diciembre 2004
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Tabla N° 5.9 Valorizacién de procesos con factores clave

Factores clave Procesos

. Procesos | Total
cobranza riesgo
7 0 0 7 0 14
0 10 9 0 6 25

Beneficios adicionales

cumplimiento

10 8 7 0 33
0 0 0 8 8
9 0 6 0 15
0 8 0 0 8
0 0 7 0 15
10 9 8 0 34

Elaboracion propia
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En base a los criterios que los clientes evaltan (factores clave) para elegir
una compafia de seguros (ver Figura N° 4.38) se ha desarrollado la

valorizacion de los procesos.

5.14. Ventajas diferenciales

Rimac Seguros posee la capacidad para incursionar en nuevas
oportunidades del mercado de seguros tomando el liderazgo desde un inicio
en los nuevos productos que han ido apareciendo en los ultimos afios como
lo demuestra su participacion en los negocios de Rentas de jubilacion,
Entidad prestadora de salud y Seguro Obligatorio de Clientes de Transito.

La empresa se caracteriza por su permanente busqueda de liderazgo en el
sector asegurador que se demuestra con la capacidad de incrementar
constantemente su participacion en todos y cada uno de los productos en
donde opera.

La constante innovacion en la oferta de servicios conexos que se ofrecen a
los clientes como son la central de emergencias Al6 Rimac y el sistema de
atencion de siniestros speed.

Las modalidades de recaudacién de primas que incluyen a los empleadores

para los seguros vendidos por la modalidad de ventas Worksite.

5.15. La matriz de la evaluaciéon de los factores internos

Con esta herramienta se resumen y evallan las fortalezas y debilidades

principales que se identifican en las diferentes areas de la organizacion. La
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elaboracién de esta matriz estd sujeta a juicios intuitivos, por lo que sus

resultados no deben tomarse como infalibles®

5.15.1. Sustento en la determinacion de los Factores de la Matriz

El desarrollo e implementacién de la gestion del conocimiento permite a
la organizacién de Rimac Seguros asegurar que informacion vital (insumo
esencial del conocimiento) sea difundida y compartida en todas las areas
logrando de esta forma que dicha informacién sea enriguecida mediante la
actualizacion gracias a los aportes de los miembros de la organizacion y el
desarrollo de las redes de informacion fundamentadas sobre todo por la
tecnologia de Internet

El crecimiento permanente expresado en mayor participacion de
mercado es evidente en términos de la evolucion de los ratios de
rendimiento registrados desde el afio 1998 hasta el 2003%, expresados en
factores tales como; los ingresos por primas netas (27% del mercado),
volumen del patrimonio efectivo (20% del total de las aseguradoras en el
Peru), porcentaje de utilidades (39% del total de las utilidades generadas por
el sector) y un Rendimiento sobre el Patrimonio (21% versus el 16% de la
segunda compafia aseguradora), colocan a Rimac Seguros como la primera
compafiia aseguradora del sector.®®

El modelo de gestiéon de negocios enfocado en la satisfaccion del
cliente constituye la base de las estrategias implementadas por Rimac

Seguros en los dltimos afios buscan una relacion comercial mas cercana, no

8 DAVID, Fred, op. cit., Pag.149
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solo con los actuales clientes sino, con todas aquellas personas y empresas
con las cuales Rimac Seguros posee vinculos a lo largo de su cadena de
comercializacion (basicamente proveedores de servicio y los propios
consumidores).

La inclusibn de canales no tradicionales en esquemas de
comercializacion mediante el uso de tecnologias de Internet, worksite y
empresas tales como Autoservicios Shell, Financiera CMR, Boticas FASA,
etc., permiten la captaciébn de una mayor cantidad de contratantes de
seguros.

Segun la clasificadora de riesgo Duff & Phelps del Perd y Apoyo &
Asociados, RIMAC posee una clasificacion de riesgo con un rating de
"A" desde el 17 de marzo 2000, lo que demuestra un elevado grado de
rentabilidad y confiabilidad de la empresa.

RIMAC posee vinculos accionarios con diferentes empresas financieras tales
como el banco BBVA Continental y AFP Horizonte, que permiten el facil
acceso a recursos financieros, generandose de esta forma una sinergia
comercial con empresas relacionadas generando y desarrollando los
negocios de seguros

Debilidades

La recordacién de la marca (Top of Mind) segun una encuesta efectuada
a clientes de compafias de seguros elaborada por Apoyo S.A. en el mes de
Julio del 2003 (ver Figura N° 5.35), demuestra que la marca RIMAC se

encontraba por debajo del nivel de recordacion que poseia Pacifico Peruano

8 Apoyo y Asociados Clasificadora de Riesgo, Reporte mes de Marzo 2004,
http://www.aai.com.pe/class/Rimac.pdf
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Suiza, lo cual representa una importante debilidad no obstante el elevado

porcentaje de participacion de mercado que actualmente posee RIMAC.

Figura N° 5.35 Recordacién de la marca — Julio 2003

Top of Mind

37%
24%
Total 10%
10%
5

%
154%
22%
A. Educados 4%
7%
5%
3%

38%

33% *Tamafio de muestra: 1,051
—Clientes Rimac: 545
—Clientes No Rimac: 506

5%
5%
23025% *Grupo objetivo: Asistencia Médica,
M. Indiferente 16% Viday Vehiculos
- 7% «Margen de error: +-3.1%
34%
21%
M.B. Trabajadora 14%
12%
4%

0% 10% 20% 30% 0% 50% 60%

M. Precavida

‘l Royal B Mapfre OLa Positiva B Rimac OPPS

Fuente: Encuesta APOYO, Julio 2003.

Al ser mas altas las tasas de interés pactadas con los contratantes de
seguros, se obtiene, por un lado, una mayor participacion de mercado al ser
estas lo suficientemente atractivas, sin embargo, al mismo tiempo se hace
necesario administrar el riesgo que generan las fluctuaciones de las tasas de
interés del mercado financiero, lo cual representa una debilidad.

La falta de comunicacién al interior de la empresa al no comunicar los
lineamientos del planeamiento estratégico que se viene desarrollando en
Rimac Seguros de manera formal desde en el afio 1997, no hace posible el
alineamiento estratégico que requiere una empresa, permitiendo que las
actividades en las unidades de negocio se desarrollen aisladas de la vision y
mision corporativa de Rimac Seguros.

Rimac Seguros posee un Ratio Técnico vs. Gastos Administrativos

menor a 1, lo que significa que tiende a no cubrir con facilidad sus gastos

8 Superintendencia de Banca y Seguros, datos al 29 de febrero 2004
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administrativos, viéndose en la necesidad de recurrir a los fondos obtenidos
por las inversiones. Sin embargo, Rimac ha mejorado en los ultimos afios el
indice de siniestralidad retenida como consecuencia de ajustes a las
politicas de suscripcion de riesgos como cambios en las politicas de

reaseguro de acuerdo a lo que se observa en la Figura N° 5.36

Figura N° 5.36 Siniestralidad retenida anualizada

Siniestralidad Retenida

\\

0%
1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004

Fuente: Superintendencia de Banca y Seguros, Enero 2004

5.15.2. Conclusiones a la Matriz de Evaluacion de Factores

Internos

El valor ponderado obtenido de la Matriz es de 3.30 puntos (ver Tabla N°
5.10, lo cual coloca a Rimac Seguros como una empresa que internamente
se encuentra en una posicion solida que le permite aprovechar o minimizar
las oportunidades y amenazas del entorno respectivamente. Ello se
evidencia con la actual participacion de mercado que posee Rimac Seguros,
sin embargo existen algunos aspectos negativos relacionados a la
recordacion de la marca (Top of Mind) que no son coherentes con la actual
posicion de Rimac Seguros y que puede, en el futuro, afectar el desemperio

de la compaiia.
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Tabla N° 5.10 Matriz de evaluacién de factores internos (EFI)

Fortalezas Peso Vaor Puntae

Primera Compania de Seguros del Pertl 0.10 4 0.40
Experiencia de las Gerencias 0.10 4 0.40
Crecimiento permanente 0.10 4 0.40
Modelo de Gestion de Negocios 0.10 4 0.40
Inclusion de canales no tradicionales en esquemas de comercializacion 0.10 3 0.30
Clasificacion de Riesgo con un Rating de "A" desde €l 17 de marzo 2000 | 0.10 4 0.40
Sinergia comercial con empresas relacionadas 0.10 4 0.40
Debilidades Peso Vaor Puntae
Recordacion de la marca (Top of Mind) 0.15 2 0.30
Tasas de interés pactadas 0.10 2 0.20
Ratio Técnico vs. Gastos Administrativos es menor a 1. 0.05 2 0.10
1.00 3.30

Elaboracién propia
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5.16. Lafuerzaimpulsora

La fuerza impulsora es el motor que lleva a la corporacion hacia ciertos
productos, mercados y clientes, determinando asi la apariencia o perfil de la
corporacion,®® La empresa debe encontrar si identidad tinica e incomparable,
lo que la hace diferente de las deméas®’. El concepto de fuerza impulsora
ayudara a los directivos a definir su estrategia, identificar el area de negocio
gue se encuentra en las raiz de los productos, clientes y mercados de la
empresa, siendo estratégicamente mas importante que ninguna otra area.®
Las areas estratégicas de toda empresa se muestran en la Figura N° 5.37
solamente una de ellas impulsara a la organizacién. Con el desarrollo de la
competencia internacional (europeos, asiaticos) a nuestros mercados,
algunos elementos del negocio se han vuelto indispensables para que una
corporacion sobreviva en el ambiente competitivo actual, con la definicion de
la fuerza impulsora se busca identificar el area que representa nuestro
apalancamiento estratégico contra nuestros competidores.®

A continuacién se presenta la revision de las areas estratégicas para

determinar la Fuerza Impulsora de Rimac Seguros.

% ROBERT, Op. Cit., P4g. 65
8 ROBERT, Op. Cit., Pag. 80
% ROBERT, Op. Cit., P4g. 99
% ROBERT, Op. Cit., Pag. 89
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5.16.1. Estrategia impulsada por el producto / servicio

Cuando una empresa es impulsada por el producto, busca clientes para sus
productos actuales o el solo producto con modificaciones, existe una relacion
lineal genética entre los productos pasados, presentes y futuros®.

Rimac Seguros no es impulsada por el producto, porque no se limita a un
solo producto, la variedad de productos que ofrece se amplia en base a

informacion que recibe del mercado.

5.16.2. Estrategia impulsada por la Tecnologia

Cuando una empresa es impulsada por la tecnologia desarrolla la capacidad
para mejorar o adquirir nuevas tecnologias o conocimientos practicos, luego
deciden elaborar nuevos productos, mantienen la investigacion y desarrollo
como eje de su negocio.**

La fuerza impulsora de Rimac Seguros no se basa en la generacion de
tecnologia por que la compafiia no busca aplicaciones para la investigacion
de tecnologia que haya desarrollado en la industria de seguros o en otras

industrias.

5.16.3. Estrategia impulsada por el método de distribucién

Cuando una empresa es impulsada por el método de distribucién, cuenta
con una forma Unica e incomparable para hacer llegar todos sus productos a

los clientes.%?

% Fyente: ROBERT, Op. Cit., Pag. 67
%" Fuente: ROBERT, Op. Cit., Pag. 70
%2 ROBERT, Op. Cit., Pag. 72
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La distribucién no es un elemento diferenciador para Rimac Seguros y se
define sobre estdndares de atencion o distribucion que varian con cada tipo

de producto que ofrece
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Figura N° 5.37 Areas estratégicas de toda corporacion

Tecnologia
Cliente
Consumidor
4 ) Método ~
De venta / _ Tamano/
Capacidad Producto Mercadotecnia Industria Crecimiento
Potencial de > / > > Mercado L
produccion Servicio o
Método de Rendimiento/
distribucion Utilidades
/‘\ ~ Mercado
geografico

Recursos
naturales

Fuente: ROBERT, Michel y DIAS, Carlos.- Estrategia pura y simple. México, McGraw Hill, 2000, Pag. 6.
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5.16.4. Estrategia impulsada por el método de ventas y mercadeo

Una empresa es impulsada por el método de ventas y mercadeo cuando
cuenta con una forma Unica e incomparable para obtener pedidos de sus
clientes, es aplicada para todos los productos de la empresa.®

Rimac Seguros no es impulsada por el método de ventas y mercadeo
porque varia en funcion del producto y segmento de mercado al que se

oriente el producto.

5.16.5. Estrategia impulsada por el Cliente

En una empresa impulsada por el cliente el negocio cuando se ancla
alrededor de una clase especifica y descriptible de usuarios o clientes finales
a quienes atiende con una amplia variedad de productos no relacionados.®

Rimac Seguros privilegia las necesidades de proteccion de riesgos en vez
de centrarse en un grupo de clientes especifico, ofrece productos a una
variedad de clientes tales como personas, empresas, corporaciones

nacionales o internacionales, empresas del estado.

5.16.6. Estrategia impulsada por la categoria de mercado

La categoria de mercado es la fuerza impulsora de una empresa que fija su
negocio en base a una categoria de mercado descriptible.®

Rimac Seguros evalla permanentemente nuevas formas de satisfacer la
necesidad base definida como “tranquilidad para cumplir tus promesas”

para responder con la oferta adecuada,

% Fuente: ROBERT, Op. Cit., Pag. 71
% Fuente: ROBERT, Op. Cit., P4g. 69
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Con esta revision concluimos que la empresa ha anclado su futuro a una
categoria de mercado especifica o descriptible; en la Figura N° 5.38 se
muestra la potencia de la fuerza impulsora basada en el tipo de mercado. En
el siguiente acapite de concepto de negocio, se hace uso del cuadrado

estratégico que identifica las dimensiones de segmentacion del mercado; la

empresa debe fijar uno de estos cuadrantes identificando con el simbolo ¥

su fuerza impulsora y definiendo a las variables con el simbolo ~.

En la Figura N° 5.39 se muestra la aplicacién de la fuerza impulsora a los

seguros de vida en Rimac Seguros.

Figura N° 5.38 La potencia de la estrategia impulsada por el tipo de mercado

Tratando de satisfacer con productos

Seguros de Vlda diferentes o totalmente nuevos

Producto / Servicio «+—————— — — —

AV, Personas de 20 a 70 afios
Con todos estilos de vida
Area - N, RI MAC N | Cliente \,
Geografica e 4 Estéan en continuo dialogo,
\ — — — usualmente con un usuario bien
conocido
El Pera y A4
Lima en Necesidad Tranquilidad para
especial | cumplir sus promesas.

L __ __ __ Lanecesidad del /

usuario.

Elaboracion propia

% Fuente: ROBERT, Op. Cit., P4g. 69
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5.16.7. Concepto de negocio

Robert menciona que cada corporacion practica un concepto de cémo
conducir su negocio® y en complemento hace referencia a Peter Drucker
quien refiere que cada corporacion cuenta con una teoria de negocio (toda
teoria valida, clara, consistente y enfocada es extraordinariamente poderosa)
sobre los valores, comportamiento, tecnologia, mercados, como identificar a
clientes y competidores, que da forma al comportamiento de cualquier
organizaciéon®’

Figura N° 5.39 Rimac Seguros impulsada por la necesidad en el mercado

Seguros de vida, jubilacion,
ahorro, patrimoniales y salud

5 /
N
Producto / Servicio
av;
Cualquier " Empresas
| 4 Alea N, RIMAC N | ciiente < Estado
ugar Geografica sequres Personas
v
Necesidad

Necesidad que atendemos:
Tranquilidad para cumplir tus promesas

Elaboracion propia

El concepto de negocio bien definido debe contar con los siguientes

elementos:

% ROBERT, Op. Cit., Pag. 98
% ROBERT, Op. Cit., Pag. 99
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- Debe describir claramente la fuerza impulsora de la organizacion: La
categoria de mercado

- Debe definir la naturaleza de los productos, clientes, segmentos del
mercado y mercados geogréficos a los que atiende la empresa, asi como
a los que no (ver Figura N° 5.39).

- Ha de tener un énfasis de crecimiento que ayude al negocio a tener
capacidad de mantenerse en el tiempo

- Debe contar con un énfasis de éxito ya que este es consecuencia de una
estrategia sélida.

- Debe reflejar la intencién futura y la condicién actual, proporcionando a
quien la revise la definicién de lo que la empresa sera en el futuro.”®

Una vez definida la fuerza impulsora para la compafia Rimac Seguros en la

categoria de mercado, el concepto de negocio se plantea como:

"Identificar permanentemente necesidades de proteccion y cobertura en

el mercado asegurador para las que se desarrollaran las soluciones

financieras y de seguros que ofrecidas por diversos canales se ofrezcan a

nuestros Clientes en el Lima y hagan posibles sus logros y realizaciones”.

Este concepto de negocio servira para redefinir y reorientar la vision de la

empresa.

5.16.8. Areas de excelencia

Las &reas de excelencia son las habilidades o competencias dos o tres que
una empresa cultiva a un nivel de destreza superior que el cualquier

competidor, estas habilidades determinan el camino que seguira la
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excelencia y proporcionan a la empresa un nivel de destreza superior que el
de cualquier competidor.®® Ninguna empresa cuenta con los recursos para
desarrollar habilidades en todos los ambitos, las areas de excelencia
recibirdn recursos preferentemente para que puedan desarrollar un nivel de
destreza mayor que la de cualquier competidor.*®

Una empresa como Rimac Seguros que sustenta su futuro en una categoria
de mercado, debe conocerla mejor que cualquier otro competidor, en
consecuencia, la investigacion de mercado es un area de excelencia que
servirh a la organizacion para identificar cualquier cambio en habitos,
demografia, actitudes, gustos o necesidades que puedan ser aprovechados
por la empresa.'® La segunda area de excelencia para empresas basadas
en la categoria de mercado es la lealtad del usuario la que se construye
con el transcurso del tiempo gracias a una variedad de medios hacia los

productos o marcas de la empresa.'®

% ROBERT, Op. Cit., Pag. 100
% ROBERT, Op. Cit., Pag. 114
1% ROBERT, Op. Cit., Pag. 119-120
191 ROBERT, Op. Cit., Pag. 115
192 ROBERT, Op. Cit., Pag. 115
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CAPITULO VI

OBJETIVOS A LARGO PLAZO
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El modelo de las Cinco Fuerzas de Michael Porter, analizado en el Capitulo
4, permiti6 obtener informacidén respecto al atractivo de la industria del
seguro en el Perld. Pero también ha contribuido a establecer la manera en
gue Rimac Seguros responde ante las fuerzas que actian en el mercado
(ver Figura N° 6.1) mediante el establecimiento de una relacién causal con
respecto a; amenazas de sustitutos, ingreso de nuevos competidores,
competencia actual poder de negociacion de los proveedores y el poder de
negociacion de los consumidores donde para cada una de las fuerzas existe
una respuesta por parte de Rimac Seguros:

- Para enfrentar al Poder de los consumidores, Rimac Seguros puede
plantear estrategias de servicio al cliente que permitird ofrecer el mejor
nivel de servicio en el pais a un precio competitivo.

- Para hacer frente a la Amenaza de Sustitutos Rimac Seguros buscara
ofrecer productos personalizados y nuevos con lo que se dificultara el
ingreso de productos sustitutos.

- En lo que respecta al Poder de Negociacion de los Proveedores, la
compafiia establecerd un grupo de proveedores integrados a la
compafiia con la finalidad de reducir o eliminar dicho poder de
negociacion.

- Para superar la fuerza de Nuevos Ingresantes Rimac Seguros buscara
participar en todos los segmentos con excelentes niveles de rentabilidad.

- Finalmente en relacion a los Competidores Actuales, la compafia

buscara la integracion de intermediarios asi como mejorar la fidelizacion
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con los clientes con la finalidad de reducir el traslado de clientes hacia
otras compaifiias.
En consecuencia, se plantean 5 Objetivos de Largo Plazo agrupados en
enfoques y enumerados sefialando sus respectivas jerarquias, basandose
ademas en los conceptos mencionados en el parrafo anterior asi como al
cumplimiento de las condiciones relativas a lo: cuantitativo, mensurable,
realista, comprensible, desafiante, jerarquico, obtenible y congruente entre

las unidades de organizacion.

Figura N° 6.1 Larespuesta de Rimac al esquema de las cinco fuerzas

. Anticipacion mediante la participacion en
Proveedores en competencia por Nuevos todos los segmentos
cl!en_tes Rimac Ingresantes con excelentes niveles de rentabilidad
elimina poder de proveedores \‘
\ . Anticipa a nuevos ingresantes recortando
Grupo de proveedores integrados posibilidades de participacion
a la compariia
L a
Poder de negociacion Competidores Poder de negociacion de
de los proveedores - los consumidores
Integracién de intermediarios y Estrategia de servicio al cliente
fidelizacion de clientes \‘
/—/ Permite entregar el mejor
Reduce el traslado de clientes de Sustitutos nivel de servicio a precios
una compafifa a otra competitivos.

Productos personalizados y
nuevos productos

\

Dificulta a sustitutos penetrar su
espacio competitivo

Elaboracion propia

6.1. Objetivo de Largo Plazo N° 1

Superar el nivel de fidelizacion de clientes desde 55% a 70% de clientes
satisfechos en 2 afos
De acuerdo a la informacion obtenida de la Encuesta realizada por la

empresa APOYO S.A. en el mes de Julio del afilo 2003, se obtuvo como
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resultado que el 55% de la poblacion encuestada se encuentra fidelizada
con Rimac Seguros en la medida en que su lealtad como cliente (Figura N°
4.35), no se vea influenciada por las actividades de otras compafias de
seguros que podrian lograr en el cliente una mayor satisfaccion.

En ese sentido, se ha establecido como Objetivo de Largo Plazo que dicho
porcentaje se incremente a 70% considerando a que dicha proporciéon la
obtuvo en la misma encuesta la compafiia Royal & Sun Alliance antes de la

fusion con Rimac Seguros.

6.2. Objetivo de Largo Plazo N° 2

Oferta de productos debe contener como minimo el 20% de productos
nuevos en 4 afios

De acuerdo a lo observado en la Tabla N° 5.6, existen una serie de
productos estandares que son canalizados de diversas maneras con dos
fines; la venta y la recaudacion. Al respecto, la seleccion de determinado
canal (venta o recaudacion) determinan la creacion de un producto que es
percibido por el cliente como nuevo, pero que en realidad, no deja de ser el
mismo producto estandar pero que se relaciona con el cliente de distintas
maneras de acuerdo a esta informacion el cliente percibe que existen 33
productos para un total de 88 posibilidades de desarrollar productos
vendibles teniendo como base la cantidad de 11 productos estandar. No
obstante la posibilidad del desarrollo de nuevos productos, la eliminacién de
algunos ya existentes es una posibilidad que se debe considerar, es por ello
que con el fin de cuantificar el Objetivo de Largo Plazo N° 2, se ha

determinado que existe la posibilidad de explorar 55 posibilidades para
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desarrollar nuevos productos por lo que la cantidad de 2 productos
anualmente resulta factible considerando la complejidad y el estudio que

implica la creacion de los mismos.

6.3. Objetivo de Largo Plazo N° 3

Incremento del 15% de las primas de Seguros de Vida para el afio 2010
Como resultado del cumplimiento del Objetivo de Largo Plazo N° 2, se
estima que se registre un incremento en las ventas. Sin embargo, aun la
proporcidn de primas por concepto de seguros de vida es menor de acuerdo
a lo observado en la Figura N° 4.19, pues los seguros de vida representan
apenas el 27% frente al 72% de las primas por concepto de seguros no vida,
lo cual evidencia que el consumo de seguros de vida en el Pert no es una
preferencia.

En ese sentido y con la finalidad de mejorar dicha preferencia, se ha
establecido un horizonte de tiempo de 5 afios al término del cual se espera
obtener un incremento del 15% en las primas, no solo como resultado del
desarrollo de nuevos productos, sino también como efecto de la
implementacién de las estrategias que resulten del presente planeamiento
estratégico. Es importante mencionar que dicho porcentaje de crecimiento
ha sido determinando considerando que un 15% de crecimiento en Seguros
de Vida, contribuye a que la participacion de Rimac Seguros logre el 35% de

participacion de mercado para el afio 2010.
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6.4. Objetivo de Largo Plazo N° 4

Contribuir a que Rimac Seguros incremente su participacion en el
mercado de seguros al 35% en el aiio 2010 como resultado del
incremento de primas de los Seguros de Vida

Considerando la obtencion del Objetivo de Largo Plazo N° 3 y realizando
una proyeccion del crecimiento del 15% de las primas de la division de
Seguros de Vida y como este influye en el crecimiento de la compaiiia
Rimac Seguros (el mismo que se detalla en la Tabla N° 6.1), se observa un
aumento de 3.72% en las primas totales con respecto al afio 2004 (sin
considerar las operaciones de los Seguros de No Vida y el crecimiento
natural del mercado que pueden tener también un impacto significativo en el

crecimiento de la compaiiia).

Tabla N° 6.1 Proyeccidn de crecimiento en primas

Vida No Vida Total
Primas 2004 | 48615508.00| 147400000.00( 196015508.00 [ |

Incremento 7200306.2 3.72%

15%
Primas 2010 | 55907834.20| 147400000.00| 203307834.20 ;

Elaboracion propia

En ese sentido, la participacion de mercado de Rimac Seguros se ha
estimado en 35% para el afio 2010 teniendo como referencia el afio 2004, en

el que dicha participacion fue de 31.55%.

6.5. Objetivo de Largo Plazo N° 5

Convertir el 40% de la Fuerza de Ventas actual de RIMAC en corredores

independientes fidelizados para el afio 2015.
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Considerada como una tendencia a nivel mundial, la presencia de agentes
corredores de seguros se consolida como la mayor fuente de ventas de
seguros de vida individual. Sin embargo, se requiere la implementacion de
estrategias orientadas a lograr que dichos agentes se encuentren fidelizados
con Rimac Seguros, lo cual es un proceso que no se logrard de manera
inmediata, por lo que se ha establecido como plazo el afio 2015.

Con respecto al porcentaje del 40%, se ha establecido de esa forma
considerando la necesidad que aun exista un porcentaje significativo (60%)
de fuerza de ventas propia ante la posibilidad de desarrollar nuevos

productos que requieran su presencia.
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CAPITULO VII

ANALISIS Y ELECCION DE ESTRATEGIAS
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7.1. Matriz de la Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas

La Matriz de la Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas
comunmente llamada FODA que se ha desarrollado y se muestra en la
Tabla N°7.1 nos permite el emparejamiento entre factores clave internos y
externos nos ha llevado al planteamiento de las siguientes estrategias

resultantes:

7.1.1. Desarrollo de mercados

- Realizar un Joint Venture con la Compafiia Reaseguradora Minchener
de Alemania.

- Desarrollar las ventas de productos por medio de empresas y bancos
tales como Corporacion WONG, Plaza Vea y Banco Continental.

- Desarrollar Rimac - Red virtual como un punto de contacto virtual para
clientes y corredores de seguros con todos los servicios de la atencion
presencial mas el beneficio de la atencion donde est4 el cliente.

- Desarrollo del mercado de jubilacion anticipada.

- Transicibn de la fuerza de ventas de Rimac hacia agentes
independientes y fidelizados.

- Adecuar los criterios de seleccion de riesgo mediante la optimizacion de

los sistemas de evaluacion de clientes.
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- Establecer Alianzas Estratégicas con socios extranjeros buscando
ingresar al mercado asegurador de paises de la region (Ecuador,
Colombia, Chile, Argentina).

- Relanzamiento de imagen de marca RIMAC que respalde el desarrollo de
productos con servicios conexos para enfrentar productos de la

competencia.

7.1.2. Desarrollo de productos

Desarrollo de productos de vida con componentes de inversion que

compitan con Fondos de Inversion de bancos.

- Mejorar la oferta de servicios conexos que se incorporan a los productos
gue ofrece la compafia.

- Mejorar la cartera de clientes mediante la diversificacion de productos
ajustados a necesidades especificas.

- Desarrollar productos que manejen tasas de interés flexibles y no

pactadas.

7.1.3. Penetracion de Mercados

- Desarrollo de campafias publicitarias orientadas a clientes actuales y de

segmentos no atendidos

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




Oportunidades

Fortalezas Debilidades

F1

Desarrollo e implementacion de la gestion del conocimiento.

D1

Recordacion de la marca (Top of Mind).

Tabla N°7.1 Matriz FODA

F2

Crecimiento permanente expresado en mayor participacion de
mercado.

D2

Tasas de interés pactadas.

F3

Modelo de gestion de negocios enfocado en la satisfaccion del
cliente.

D3

Falta de comunicacion al interior de la empresa

F4

Inclusion de canales no tradicionales en esguemas de
comercializacion.

F5

Clasificacion de riesgo con un rating de "A" desde el 17 de
marzo 2000.

F6

Sinergia comercial con empresas relacionadas.

D4

Ratio Técnico vs. Gastos Administrativos es menor a 1.

Baja rentabilidad ofrecida por los bancos.

Desarrollar las ventas de productos por medio de empresas Y

Desarrollar productos que manejen tasas de interés

adquisiciones.

A4

Repercusion de crisis en otros paises.

A5

Elevado nivel de informalidad de la economia.

no pactadas. (A4,F1,F3)

01 ! giii;se;?;ﬁs(:;’rﬁzF%?gp;g:g%’\ggNG’ Plaza Vea y Banco| 1 flexibles y no pactadas. (D2,01,04,07)
Expansion del mercado de rentas de jubilacién como efecto del . . . . e
inicio de la vigencia del Régimen Especial de Jubilacion ) _ Mejorar la cart_era de clientes medlant_e la dlverS|f|caC|,o‘n de|
02 Anticipada para Desempleados (REJA) asi como por el 2 |Desarrollar Rimac - Red Virtual. 2 |productos ajustados a necesidades especificas.
crecimiento del Sistema Privado de Pensiones. (D4,03,05)
Posibilidad de desarrollar mercados gracias a la Internet y a Desarrollo de productos de vida con componentes de . . L.
. . - . i : - Realizar un Joint Venture con la Compafiia Reaseguradora
03 |tecnologias de informacion. 3 |inversion que compitan con Fondos de Inversion def 3 | oA L L (D4.03.05)
bancos.(F3,F5,F6,01) ’ U
04 |Existencia de segmentos identificados de clientes no atendidos. 4 |Desarrollo del mercado de jubilacion anticipada. (F5,02)
05 Iniciativas gubernamentales que contribuyen a ampliar mercado 5 Transicion de la fuerza de ventas de Rimac hacia agentes
de seguros. independientes y fidelizados. (F1,F2,F5,02,03,04,05) 4 Desarrollo de campafias publicitarias orientadas a clientes
06 |Inseguridad ciudadana y amenazas terroristas globales. Adecuar los criterios de seleccion de riesgos mediante la actuales y de segmentos no atendidos.(D1,04,05,06)
07 |Estabilidad macroeconémica del Perd. 6 |optimizacion de los sistemas de evaluacién de los clientes.
(F1,F3,04)
Establecer alianzas estratégicas con socios extranjeros . . .
g p Desarrollar productos que manejen tasas de interés
Amenazas 1 |buscando ingresar al mercado asegurador de paises de la] 1 flexibles y no pactadas. (D2,A1,A4)
region (Ecuador, Colombia, Chile, Argentina).(F2,F5,A1,A5) ' e
Al [Inestabilidad politica y social influyen en modificaciones a las Mejorar la oferta de servicios conexos que se incorporan a los
regulaciones. : productos que ofrece la compafiia.(F1,F3,F4,A2)
A2 Aceleracié'n de ciclos de vida de productos al aumentar velocidad Relanzamiento de imagen de marca RIMAC que respalde
de lanzamiento. : i : _ . , 2 |el desarrollo de productos con servicios conexos paral
A3 |Constantes tendencias a las fusiones, absorciones o 3 Desarrollar productos que manejen tasas de interés flexibles | enfrentar productos de la competencia.(D1,A2)

Elaboracion propia
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7.2. Sustentacion de las Estrategias resultantes de la

Matriz FODA

Como resultado de la matriz FODA se plantean estrategias especificas que

se subordinan a las estrategias genéricas que se mencionan a continuacion

7.2.1. Desarrollo de mercados

Realizar un Joint Venture con la Compafia Reaseguradora Munchener
de Alemania.

Si bien es cierto que es considerada una estrategia defensiva, hemos
interpretado que es una estrategia de desarrollo de mercados en la medida
gue el lograr dicho Joint Venture con una de las mas importantes Compairiias
Reaseguradoras a nivel mundial y al mismo tiempo uno de los principales
proveedores de Rimac Seguros, permitird minimizar las debilidades que
posee Rimac para aprovechar las oportunidades de desarrollar mercados
gracias a las tecnologias de la informacion y a iniciativas gubernamentales.
Desarrollar las ventas de productos por medio de bancos y empresas
comerciales como Corporacion WONG, Plaza Vea y Banco Continental.
Como se ha revisado en el capitulo 4, En la industria de seguros, se estan
incrementando las venta por medio de nuevos canales (diferentes a la venta
con corredores de seguros o las ventas directas), el hecho de incorporarlos
al esquema de venta de Rimac Seguros permite aprovechar las
oportunidades que ofrece el mercado empleando sucursales de empresas

financieras y tiendas comerciales o supermercados que han adquirido una
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mayor relevancia con especial énfasis de los productos de vida, para su
comercializacion.

Desarrollar Rimac - Red virtual como un punto de contacto virtual para
clientes y corredores de seguros con todos los servicios de la atencién
presencial mas el beneficio de la atencion donde esta el cliente.

Las Investigaciones sobre las tendencias de los consumidores de seguros
para el uso Internet permiten identificar que este tiene un rol importante para
consolidar la evolucion del mercado, Con el uso de Internet, clientes e
intermediarios esperan acceder a los servicios que ofrecen las aseguradoras
sin tener que desplazarse, poder comparar los servicios y productos que
ofrecen diferentes compafiias de seguros'®,

Desarrollo del mercado de jubilaciéon anticipada.

En el analisis externo se muestra la importancia que tiene el mercado de
rentas de jubilacion en el desarrollo de las compafias de seguros al
constituirse en una de las lineas de mayor generacion de primas,
comportamiento que se viene confirmando en el mercado asegurador
peruano.

Adicionalmente, el marco regulador de las rentas de jubilacion permite que el
mercado genere wuna oportunidad importante de crecimiento con
formalizacion de la regulacién al respecto.

Transicion de la fuerza de ventas de Rimac hacia agentes

independientes y fidelizados.

193 peloitte consulting and LIMRA International, Technology and Insurance Distribution— a

look to the future, Pag. 1
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Esta estrategia busca generar en el mediano plazo una base de
intermediarios que se hayan desarrollado como asesores de fuerza de
ventas de Rimac Seguros, habituados a las préacticas y politicas de
operacion de la compafia que incluye el acceso a herramientas tecnolégicas
de soporte a su operacion que busca mantenerlos fidelizados, Generando
asi, la disminucién del riesgo por el que la cartera de clientes que
administran sean transferidas a otras empresas del sector.

Adecuar los criterios de seleccion de riesgo mediante la optimizacion
de los sistemas de evaluacion de clientes.

La utilizacion de criterios tradicionales en la generacion de las tarifas de
seguro generan casos en los que no se cubren el riesgo asociado a las
caracteristicas de un cliente de manera adecuada, ya sea por que son
insuficientes para cubrir el riesgo que asume la compafia, 0 son excesivos y
ser fuente de pérdida de cartera.

El refinamiento de los criterios de seleccion de riesgo permite un
aprovechamiento Optimo de las caracteristicas de los clientes en el mercado
mediante la asignacién de producto con precios 6ptimos que permiten a la
compafia ofrecer precios menores a los de la competencia a clientes que
tienen bajo nivel de riesgo y a clientes con mayor nivel de riesgo ofrecer
productos acordes con el riesgo que asume la compafia.

Establecer Alianzas Estratégicas con socios extranjeros buscando
ingresar al mercado asegurador de paises de la region (Ecuador,

Colombia, Chile, Argentina).
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De esta manera se estaria contrarrestando las amenazas que traen consigo
la inestabilidad y la significativa informalidad en el Peru, pues al tener una
participacion en mercados distintos al peruano, se estaria minimizando el
impacto de dichas amenazas en los resultados de Rimac Seguros.
Relanzamiento de imagen de marca RIMAC que respalde el desarrollo
de productos con servicios conexos para enfrentar productos de la
competencia.

Esta estrategia tiene como finalidad consolidar la participacién en el mercado
mediante la retencion de clientes y tener una mayor presencia en los clientes

para sobre ella desarrollar las estrategias de penetracion en el mercado.

7.2.2. Desarrollo de productos

Desarrollo de productos de vida con componentes de inversion que
compitan con Fondos de Inversion de bancos

En el analisis de mercado potencial se plantea extender la oferta de la
compafia a nuevos segmentos y a desarrollar los mercados en los que la
empresa participa actualmente, estos segmentos serdn abordados con una
oferta de productos adecuados a sus necesidades de cobertura. Los
productos con componente de ahorro e inversién son una alternativa en la
oferta de productos que incluyen una fuente de inversion para el asegurado,
gue actualmente no ofrece Rimac Seguros. Adicionalmente el largo plazo de
los compromisos que actualmente generan los productos con ahorro es
considerado de alto riesgo y por lo tanto su oferta es restringida en el
mercado, el desarrollo de productos que no comprometan el patrimonio de la

compafiia en el largo plazo con tasas de interés garantizadas genera una
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capacidad de oferta mayor al mismo tiempo que reduce el compromiso del
patrimonio de la compainia.

Mejorar la oferta de servicios conexos que se incorporan a los
productos que ofrece la compafiia.

Un criterio que los clientes consideran como diferenciador importante en la
eleccién de la compafiia de seguros con la que contratard su poliza, son los
servicios conexos que ofrecen. Debido a que los seguros, son servicios, de
facil imitacion, las compafias de seguros deben desarrollar e innovar
constantemente en la oferta de servicios conexos.

Mejorar la cartera de clientes mediante la diversificacion de productos
ajustados a necesidades especificas.

Los productos de la empresa se adaptan o particularizan para poder
ofrecerse en segmentos de clientes con necesidades o patrones de
consumo diferentes, En este caso la diversificacion se logra no solo con
cambios en el producto de seguro, también se logra particularizaciéon con el
manejo de los canales de venta y recaudacion.

Desarrollar productos que manejen tasas de interés flexibles y no
pactadas

Es una estrategia que permite no asumir los riesgos de comercializar pélizas
que en el largo plazo no se puedan ejecutar porque cuentan con
mecanismos de inversion de corto plazo. Asimismo, las pdlizas que poseen

una tasa flexible tienen una menor necesidad de contar con reservas.
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7.2.3. Penetracion de Mercados

Desarrollo de camparfias publicitarias orientadas a clientes actuales y
de segmentos no atendidos.

Esta estrategia se plantea como base debido al bajo indice de
posicionamiento que tiene Rimac Seguros en el mercado y a las estrategias

de desarrollo de nuevos mercados

7.3. Matriz de la Posicion Estratégicay la Evaluacion de la
Accion.

Como herramienta de ajuste, la Matriz PEYEA con un esquema de
cuadrantes indica que tipo de estrategia es la mas adecuada para una
empresa, las alternativas de estrategias que presenta la empresa son
intensivas, conservadoras, defensiva y competitiva.

La matriz se estructura en base al analisis de dimensiones internas
(Fortaleza financiera y ventaja competitiva) y de dimensiones externas

(Estabilidad ambiental y Fortaleza industrial), la valorizacién resultante

determina la posicién estratégica general de una empresa'®

7.4. Sustento en la determinacion de los Factores de la

Matriz

7.4.1. Factores de Ventaja Competitiva

La participacion de mercado de acuerdo a lo analizado en el capitulo 5 en

donde Rimac Seguros se considera como la primera compafia de seguros.
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La calidad del producto y la lealtad del consumidor serdn ponderadas
tomando como base la informacion obtenida en la encuesta realizada por
Apoyo en el mes de Julio del 2003 y que fue analizada, del mismo modo, en
el capitulo 5.

El ciclo de vida del producto es bastante largo considerando que dichos
productos estan disefiados para atender una necesidad basica de una
persona o de una familia durante un periodo de tiempo muy largo. En ese
sentido, los productos relativos a seguros de vida, se mantienen estables
porque cubren un horizonte de tiempo determinado por una cantidad
considerable de afios.

El ciclo de reemplazo del producto esta asociado a la estabilidad de los
productos de seguros. Especificamente, en seguros de vida, las
necesidades las cuales se buscan satisfacer son generalmente las de
seguridad y bienestar individual o de la familia, y cuyas condiciones quedan
pactadas en las polizas de seguros que establecen compromisos mutuos por
un periodo de tiempo bastante largo, por lo que dificiimente un producto
puede ser reemplazado por otro. Sin embargo, y eventualmente el cliente
puede migrar hacia otro producto cuando sus necesidades cambian,
pudiendo tomar como ejemplo el caso de un jefe de familia cuyos hijos se
han independizado y tienen la posibilidad de migrar hacia un seguro de vida
previsional al no contar con la necesidad de brindar seguridad a sus hijos.

La lealtad del consumidor de Rimac Seguros comparandola con su

principal competidor (Pacifico Grupo Asegurador) , Rimac se encuentra

1% DAVID, Fred, op. cit. Pag. 204
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ligeramente rezagada, especialmente en el grupo de clientes insatisfechos

(ver FiguraN° 7.1)

Figura N° 7.1 Evolucion del indice de lealtad para Rimac y Pacifico

Rimac Internacional Pacifico Peruano Suiza

100%

60%

Satisfechos no
leales

B Satisfechos
leales

40%

3

0%
Abr 2001 Nov 2001 Mar 2002 Oct 2002 Jul 2003 Abr2001 Nov 2001 Mar2002 Oct2002 Jul 2003

Fuente: Encuesta de Apoyo — Julio 2003

La utilizacién de la capacidad del competidor en Rimac Seguros es
limitada debido a que no aprovecha mucho sus capacidades, pues su
participacion de mercado actual dependié en gran medida de la adquisicion
de otras empresas y no tanto de aspectos mas importantes como la
fidelizacion de Rimac Seguros o el desarrollo de mercados.

Conocimiento tecnoldgico aplicado a las tecnologias de informacion,
permite que el flujo de informacion a lo largo de las diferentes unidades de
negocio se realice de manera efectiva, lo cual permite a Rimac Seguros
conocer las variaciones en los habitos del consumidor.

Respecto a la integracion vertical Rimac Seguros viene desarrollando una
serie de acciones orientadas a fortalecer la integracién vertical hacia delante,
como es el caso de la fuerza de ventas que permanentemente recibe
capacitaciéon asi como los sus Corredores de Seguros que eventualmente

reciben incentivos por sus ventas.
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Velocidad de introduccion de productos es muy baja y esta asociado al

ciclo de vida del producto y al ciclo de reemplazo del producto.

Tabla N°7.2 Factores de ventaja competitiva

Factores de Ventaja Competitiva Puntaje

Participacion del mercado -1
Calidad del producto -2
Ciclo de vida del producto -1
Ciclo de remplazo del producto -1
Lealtad del consumidor -3
Utilizacién de la capacidad de los competidores -4
Conocimiento tecnolégico -1
Integracion vertical -1
Velocidad de introduccién de nuevos productos -1
Puntaje promedio -1.67

Elaboracion propia

7.4.2. Factores de Fortaleza Financiera

Retorno de la Inversidén segun datos obtenidos de los estados financieros
de los afios 2002 y 2003.

Apalancamiento calculando la relacién entre pasivos y activos totales se
observa que Rimac Seguros tiene un fuerte apalancamiento, lo que significa
gue esta financiando sus activos con terceros y no con capital propio.
Liquidez establecido como el factor de liquidez corriente obtenido entre
activos corrientes sobre pasivos corrientes. ES necesario establecer que es
un factor importante debido a que sefiala el nivel en que la empresa tiene
capacidad para cumplir con las obligaciones asumidas por sus acreedores.
En ese sentido Rimac Seguros es mas solvente, por ello es mejor.

La facilidad de salir del mercado no se da en la industria, debido que
existen inversiones a largo plazo lo que implica que el retiro resultaria

bastante complejo y costoso para la empresa, ya que ello significaria
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cancelar compromisos de largo plazo con clientes. La mejor alternativa para
una compafiia que opte por cerrar Sus operaciones es encontrar un
comprador, mas no la liquidarla.

El riesgo involucrado en el negocio esta relacionado con el riesgo
financiero de sus inversiones, considerando que los compromisos asumidos
en las rentas vitalicias son, en promedio, de plazos mayores a los del
vencimiento de sus inversiones. En tal sentido y con la finalidad de atenuar
el riesgo de mercado de sus inversiones, Rimac Seguros mantiene como
politica, equilibrar los plazos de sus nuevas obligaciones, a través de activos

de bajo riesgo crediticio.

Tabla N°7.3 Factores de fortaleza financiera

Factores Fortaleza Financiera Puntaje

Retorno en lainversion 6
Apalancamiento 4
Liquidez 4
Facilidad de salida del mercado 2
Riesgo involucrado en el negocio 2
Puntaje Promedio 36 |5

aboracion propia

7.4.3. Factores de Fortaleza Operativa y Financiera de la

Industria

El potencial de crecimiento esta determinado por la tendencia de diversas
empresas (principales clientes de Rimac Seguros) a asegurar, entre otras
cosas, sus activos ante los riesgos generados por niveles elevados de
delincuencia. Por otro lado, en lo referente al rubro de Seguros de Vida, de

acuerdo a lo establecido en la Ley del Sistema Privado de Pensiones (DS-
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054-97-EF), los afiliados tienen la opcién a trasladar sus aportaciones a una

compafiia de seguros como la mejor opcion para la administracion de sus

pensiones.

El potencial de utilidades en comparacion al resto de las industrias tales

como mineria, bancos o telefonia (ver Tabla N°7.4). Podemos afirmar que

las utilidades que obtienen las Compafiias de Seguros son moderadas.

Tabla N°7.4 Potencial de utilidades por industria

Utilidades Totales

Industria  Anuales (miles de
délares)
Telefonia 441,808
Mineria 179,678
Seguros 101,370
Industriales 23,087
Banca 14,363
Pesca -25,031

Fuente: INEI Ranking de Empresas afio 1999

Estabilidad Financiera basandonos en la relacion de los pasivos totales
versus patrimonio total de la industria local comparandola con las
principales compafias de seguros a nivel mundial (ver Tabla N°7.5 y
Tabla N°7.6) observamos que la industria local posee un nivel ligeramente

superior.
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Tabla N°7.5 Indicador de solvencia para empresas de seguros a nivel mundial

Principales empresas a nivel Ratio
mundial (pasivo/patrimonio)

Orix Corp [IX] 4.72
Prudential Plc [PUK] 2.40
Axa SA [AXA] 0.75
Atlantic American Corp [AAME] 0.63
Zurich Financial Senices [ZFSVY.PK 0.55
American Equity Investment Life Hold 0.50
Penn Treaty American Corp [PTA] 0.45
Security National Financial Corp [SNH 0.43
Conseco Inc [CNO] 0.41
Promedio 1.20

Fuente: Yahoo Finance [en linea] 10/11/2004

Tabla N°7.6 Indicador de solvencia para empresas de seguros a nivel nacional

Pasivo/patrim PPS-PV RIMAC Sector
2000 1.90 3.17 117
2001 1.45 3.70 0.75
2002 2.34 3.16 0.81
2003 2.66 3.22 0.74
2004 2.83 4.16 0.87

Fuente: INEI Ranking de Empresas afio 1999

Conocimiento Tecnoldgico las Compafiias de Seguros asi como el resto
de instituciones del sector de banca y seguros, acuden a soluciones
tecnoldgicas como un factor de competitividad.

La utilizacion de recursos en muchas de las organizaciones de Banca y
Seguros, se caracteriza por la tercerizaciéon de una buena parte de sus
actividades, especialmente las relacionas con la tecnologia y fuerza de
ventas (corredores de seguro).

Facilidad de Entrada al Mercado El mercado esta altamente concentrado
en dos grandes compafias; Rimac Seguros y Pacifico Peruano Suiza en

donde ambas concentran aproximadamente el 50% del mercado.
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Tabla N°7.7 Factores de fortaleza de la industria

Factores de Fortaleza de la Industria Puntaje

Potencial de crecimiento 5

Potencial de Utilidades 3
Estabilidad financiera 5
Conocimiento tecnolégico 6
Utilizacién de recursos 5
2
3

Facilidad de entrada al mercado

Puntaje Promedio 4
Elaboracion propia

g

7.4.4. Factores de Estabilidad del Entorno

El Cambio Tecnolégico es un factor que afecta directamente a las
empresas de seguros, pues estas han desarrollado sus productos con un
fuerte componente tecnoldgico integrado a ellos y orientados a fortalecer la
relacion con clientes y proveedores a través del uso intenso de plataformas
telefonicas (call centers), oferta de servicios, puntos de contacto basados en
Internet, actividades de marketing, etc. Especificamente para el caso de
Rimac Seguros algin cambio tecnolégico implica, no solamente inversion,
sino también un compromiso por parte de la direccién, al comprender que el
adecuado aprovechamiento de la tecnologia genera oportunidades de
negocio.

La variabilidad de la demanda se considera minima dado que el mercado
de seguros se encuentra compuesto principalmente por clientes empresas
las mismas que reaccionan mejor, ante una variacion de factores que
puedan alterar la demanda (tasas de interés, desempleo, inflacion) que
clientes personas.

Con respecto al rango de precios de productos y teniendo en

consideracion que el factor precio es fundamental en la decisién de compra
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del consumidor peruano, las compafiias de seguros buscan ofrecer mayores
beneficios en sus productos a cambio de menores primas logrando
incrementar sus ingresos en el corto plazo. Sin embargo ello resulta
desfavorable en el largo plazo, pues llegado el momento de hacer uso de
una cobertura, las empresas corren el riesgo de asumir pérdidas.

Tal como se evaludé en el analisis de las cinco fuerzas competitivas de
Michael Porter visto en el capitulo 4, las barreras de entrada al mercado se
han considerado como moderadas.

Asimismo y considerando lo evaluado en el analisis de las cinco fuerzas
competitivas de Michael Porter visto en el capitulo 4 se encontré que, la
presion competitiva en el sector de seguros, es considerada como alta al
encontrarse la industria concentrada en dos compaiiias; Rimac Seguros y

Pacifico Grupo Asegurador.

Tabla N°7.8 Factores de estabilidad del entorno

Factores de Estabilidad del Entorno Puntaje \
Cambios tecnoldgicos -2
\Variabilidad de la demanda -1
Rango de precios de productos -4
Barreras de entrada al mercado -1
Rivalidad / presion competitiva -1
Puntaje Promedio -1.80

Elaboracion propia
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7.4.5. Detalle la Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacion de la
Accion
La misma que se obtiene al registrar las sumas de los promedios de los

factores Fl y VC (equivalente a 2.67) y de los factores FF y EA (equivalente

a 1.80) en los ejes X e Y de la Matriz PEYEA respectivamente:

Figura N° 7.2 Matriz de posicién estratégica y evaluacion de la accion

FF

Conservadora Intensiva

2.67 Bex
1.80 Eey
VC 6-5-4-3-2-1 1 2|3 45 6 H

PPN WSs OO

Defensiva -6 Competitiva

Elaboracion Propia
7.4.6. Conclusiones de la Matriz PEYEA

El resultado de la Matriz PEYEA nos muestra que Rimac Seguros debe
inclinarse hacia Estrategias Intensivas (Penetracion en el Mercado,
Desarrollo de Mercados, Desarrollo de Productos).

En ese sentido, encontramos que del grupo de Estrategias planteadas en la
Matriz FODA podemos seleccionar las siguientes estrategias, las que
consideramos como intensivas y se mencionan en el acapite 7.1 Matriz de la

Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.
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7.5. Matriz del Grupo de Consultoria de Boston

En la matriz del Boston Consulting Group (BCG), se analizan las divisiones o
centros de utilidades de una empresa, representando de manera gréfica las
diferencias entre dichas divisiones en términos de participacion de mercado
y de la tasa de crecimiento de la industria. En ese sentido, y teniendo en
cuenta que el andlisis estratégico estuvo orientado hacia Rimac Seguros
como empresa, en esta etapa se evaluara a la Division de Seguros de Vida
teniendo en consideraciéon que dicha division esta relacionada con la
oportunidad de negocio a investigar y a los objetivos especificos planteados
en el capitulo 1 del presente Planeamiento Estratégico. Para ello, se aplicara
la Matriz BCG a las siguientes lineas de productos que ofrece la Division de
Seguros de Vida, las mismas que compiten con lineas equivalentes de otras
empresas (entre ellas Pacifico Grupo Asegurador como principal competidor)
y que son la base en la elaboracion de la presente matriz:

¢ Rentas de Jubilaciéon

e Vida en Grupo

e Vida Individual

e Seguros previsionales

7.5.1. Definicion de la Posicidon Relativa en el Mercado

Es la razon de dividir la propia participacion en el mercado en una industria
en particular entre la participacion en el mercado de la empresa rival mas
importante en dicha industria. De esta manera, para la division de Vida, se

han calculado dichas razones comparando los volumenes de primas anuales
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de Rimac Seguros generadas por las lineas de productos con las
correspondientes al de la empresa que obtuvo el mayor volumen de primas,
segun informacion obtenida de la Superintendencia de Banca y Seguros con

fecha de actualizacion 31 de octubre del afio 2004.

Tabla N°7.9 Posicién relativa en el mercado de las rentas de jubilacién

Rentas de Jubilacion

Compariia de Seguro Al Egﬁssg? éf)‘l &
Grupo Pacifico Asegurador | 161,237,237.56
Rimac Seqguros 133,308,449.21
Total del Mercado 591,331,713.60

Fuente: Superintendencia de Banca

Tabla N°7.10 Posicion relativa en el mercado de Vida en grupo

Vida en Grupo _
Compaiiia de Seguro al ?;ﬁssé? :Sa)\l e

Grupo Pacifico Asegurador 47,010,788.41 O
Rimac Seguros 68,036,023.86
Total del Mercado 172,308,391.61

Elaboracion propia

Tabla N°7.11 Posicion relativa en el mercado de vida individual

Vida Individual .
Compafiia de Seguro al gﬁsﬁ ::)‘l S

Grupo Pacifico Asegurador 51,684,765.26
Rimac Sequros 36,004,023.54
Total del Mercado 175,208,396.24

Elaboracion propia
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Tabla N°7.12 Posicion relativa en el mercado de seguros previsionales

eguros Previsionales

Compariia de Seguro al Egﬁssg? euse)\l &

In Vita* 53,653,574.38 D
Rimac Seguros 46,888,440.28

Total del Mercado 181,458,049.87

* En la definicion de competidores, dicha empresa se

encuentra contenida en el resto de las empresas de seguros,

sin embargo en el caso especifico de seguras previsionales,
es lamés destacada.

Elaboracion propia

7.5.2. Definicion de la Tasa de Crecimiento

Es la razén de crecimiento de la industria de seguros y especificamente, de
la division de Vida. De esta manera, para cada una de las lineas de
productos de la division Vida, dicha razones se han calculado en base a los
voliumenes de primas mensuales generadas desde el mes de enero hasta
octubre del 2004, con la finalidad de observar una variacion mas detallada
de dicho crecimiento (o decrecimiento) tomando como base la informacién

actualizada obtenida de la Superintendencia de Banca y Seguros.
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Tasade
crecimiento
mensual

Enero 17,721,182.00
Febrero 34,052,909.00 92.16%
Marzo 50,536, 759.00 48.41%
Abril 66,570,535.00 31.73%
Mayo 83,709,968.26 25.75%
Junio 08,548,569.98 17.73%
Julio 115,272,306.94 16.97%
AQosto 135,140,935.77 17.24%
Septiembre 154,040,174.40 13.98%
Octubre 172,308,391.61 11.86%
Tasa de crecimiento promedio mensual 30.65%

Elaboracion propia

Tabla N°7.14 Tasa de crecimiento de rentas de jubilacion

Rentas de Jubilacion

Primas

mensuales 2004

(soles)

Tasa de

crecimiento

mensual

Enero 37,111,703.00

Febrero 76,245,808.00 105.45%
Marzo 153,741,904.00 101.64%
Abril 195,711,074.00 27.30%
Mayo 256,815,898.05 31.22%
Junio 385,273,926.22 50.02%
Julio 444,940,044.29 15.49%
Agosto 501,027,576.20 12.61%
Septiembre 551,604,348.97 10.09%

Octubre 591,331,713.60 7.20%
Tasa de crecimiento promedio mensual 40.11%

Elaboracion propia
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Tabla N°7.15 Tasa de crecimiento de vida individual

Vida Individual

Primas

mensuales 2004

(soles)

Tasade

crecimiento

mensual

Enero 16,445,850.00
Febrero 32,632,731.00 98.43%
Marzo 52,251,722.00 60.12%0
Abil 68,777,268.00 31.63%
Mayo 86,616,381.16 25.94%
Junio 104,434, 766.25 20.57%
Julio 121,991,125.20 16.81%
Agosto 139,344,546.78 14.23%
Septiembre 157,936,883.19 13.34%
Octubre 175,208,396.24 10.94%
Tasa de crecimiento promedio mensual 32.44%

Elaboracion propia

Tabla N°7.16 Tasa de crecimiento de seguros previsionales

eguros Previsionales

Primas

mensuales 2004

(soles)

Tasade

crecimiento

mensual

Enero 21,275,249.00
Febrero 41,602,902.00 95.55%
Marzo 57,551,306.00 38.33%
Abril 74,354,869.00 29.20%
Mayo 02,469,273.31 24.36%
Junio 109,465,065.28 18.38%
Julio 126,156,107.52 15.25%
AQosto 141,115,675.56 11.86%
Septiembre 162,443,653.06 15.11%
Octubre 181,458,049.87 11.71%
Tasa de crecimiento promedio mensual 28.86%

Elaboracion propia
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Tabla N°7.17 Tabulacién de la matriz BCG

Tasa de Crecimiento

Linea de Productos Alta (+20%) Media (0%) Baja (-20%0)
40% 3% 26%

Jubilacion 40.11%

Vida en Grupo 30.65%

Vida Individual 32.44%

Sequros Previsionales 28.86%

. Posicion de la Participacion Relativa de Mercado
Linea de Productos At Vedia Baa
Jubilacion X
Vida en Grupo X
Vida Individual X
Sequros Previsionales X

Elaboracion propia

7.5.3. Conclusiones de la Matriz BCG

El Cuadrante | (Interrogantes) de la matriz, posiciona a las lineas de
productos que poseen una baja participacion relativa de mercado aunque
compiten en una industria de crecimiento rapido. Para el caso especifico de
la linea Rentas de Jubilacion, al igual que Vida Individual se encuentra que
dichas lineas requieren de una inversién patrimonial alta cuyo rendimiento se
obtiene en el largo plazo. Con la finalidad de no comprometer mayores
inversiones en dicha linea y asegurar su rendimiento, Rimac Seguros debe
mantener el nivel actual de la participacion para dedicar sus recursos en
otras lineas de rendimiento a corto o mediano plazo. Asimismo, existe el
Cuadrante IV (Perros) el cual posiciona a empresas que poseen una
participacion relativa baja y compiten en una industria de crecimiento lento o
nulo. Son consumidoras de efectivo en la cartera de la empresa. Debido a su
situacion interna débil, estas empresas sufren liquidacién, enajenacion o
reduccion a través del recorte de gastos. Sin embargo la linea de producto

Seguros previsionales, que se encuentra claramente posicionada en dicho
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cuadrante, comprometen patrimonio y su rendimiento se da a mediano
plazo. En ese sentido lo més razonable es buscar que dicha linea se
traslade al Cuadrante Ill (Vacas) incrementando la participacion relativa de
mercado, la misma que, ante la existencia de un reducido namero de
Administradoras de Fondos de Pensiones que requieren cubrir sus fondos
ante los riesgos producidos por una eventualidad de fallecimiento o
invalidez, no se podria concretar.

Asimismo compartiendo los cuadrantes | (Interrogantes) y IV (Perros), se
encuentra la linea Vida Individual situacion que permite inferir que existen
productos de Vida Individual que impiden un incremento en las ventas, lo
que hace necesario dichos productos sean redisefiados de acuerdo a
necesidades especificas de cada cliente.

En lo que respecta al Cuadrante lll, es alli donde se ubican las lineas de
productos que generan una cantidad significativa de efectivo con una mayor
participacion en un mercado de crecimiento lento. En dicho cuadrante se
ubica a la linea de producto Vida Grupo, que en el caso especifico de Rimac
Seguros, tiene como consumidores a empresas (de alli la generacion de un
significativo volumen de efectivo frente a otras lineas de productos). En ese
sentido, se buscaria trasladar dicha linea al Cuadrante Il (Estrellas) al poseer
Rimac Seguros una participacion superior en un mercado en el cual su
crecimiento esta condicionado al desarrollo del sector empresarial.

Como conclusiéon final, existen dos lineas de productos que podrian

trasladarse hacia el Cuadrante Il (Estrellas); Vida en Grupo y Vida Individual,

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




%
TESIS PUCP LS CENTRUM

CENTRO DE NEGOCIOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

siendo este ultimo sobre el cual se formularadn las estrategias orientadas a

lograr dicho fin.

7.6. Matriz Internay Externa (IE)

Esta matriz permite ubicar a las diferentes divisiones de la organizacién
analizada en una gréfica de 9 cuadrantes, sobre una base de andlisis de
cartera, donde se representa a las ventas y su contribucion al resultado
sobre subordinados al resultado de la evaluacion de las matrices de
Factores Externos y Factores Internos. En base al cuadrante en el que se
ubigue a la division, se proponen diferentes estrategias:

- Crecer y construir.

- Conservar y mantener.

- Cosechar o enajenar.'®

Tabla N°7.18 Matriz Interna y Externa

©
) T 4 Alto
ge] <
— % 3.0a4.0
i
o )
SO0 3 Medio
=
o 2.0a2.99
< N
> P —
v ® 2 Bajo
T £ 10a199
)
2
g 1
> . 3 ) 2 .
o Sélido Promedio Débil

3.0a4.0 2.0a2.99 10a199

Puntajes de valor total de la matriz EFI

Elaboracion propia

1% DAVID, Fred, op. cit. Pag. 213

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




TESIS PUCP LS CENTRUM

CENTRO DE NEGOCIOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

7.6.1. Conclusiones de la Matriz IE

Al igual que las conclusiones obtenidas de la Matriz PEYEA (7.4.6 Conclusiones
de la Matriz PEYEA), la Matriz Interna y Externa permite confirmar que, de

acuerdo a los valores obtenidos de otras matrices (EFE y EFI), Rimac Seguros se
debe dirigir por medio de estrategias intensivas al encontrarse ubicada en el
Cuadrante 1, el mismo que recomienda que las lineas de productos busquen crecer
mediante la implementacion de estrategias de penetracion de mercados, desarrollo

de productos y desarrollo de mercados.

7.7. Matriz de la Gran Estrategia (GE)

Es una herramienta que permite formular alternativas de estrategias al igual
que las matrices FODA, PEYEA, BCG e IE basandose en dos dimensiones;
la posicién competitiva (débil o sélida) y el crecimiento de mercado (rapido o

lento).
Figura N° 7.4 Matriz de la Gran Estrategia

Posicion Competitiva
Crecimiento rapido del mercado

Cuadrante lll § Cuadrante IV

=]

o

3
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g Paosicidn F'Dsicip’n
S Competitiva débil Competitiva
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Crecimiento lento del mercado
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7.7.1. Conclusiones de la Matriz GE

Segun lo observado en dicha matriz, Rimac Seguros posee una posicion
competitiva solida al posicionarse como la primera compafia de seguros en
el pais en un mercado que se encuentra creciendo significativamente
impulsado por el crecimiento del rubro de vida.

De esta manera, Rimac Seguros se encuentra posicionada en el Cuadrante
I, pues al igual que lo obtenido en la Matriz del Boston Consulting Group, se
ubica en una posicion que le permite la implementacion de las estrategias de
penetracién y desarrollo de mercados obtenidas y analizadas hasta el
momento, siempre manteniendo las ventajas competitivas que la
caracterizan. En consecuencia se puede afirmar que Rimac Seguros tiene la
posibilidad de aprovechar las posibilidades (oportunidades) del entorno, ya
gue se encuentra en posicidon ventajosa para asumir los riesgos que ello

implica.

7.7.2. Seleccién de las Estrategias Resultantes

Rimac Seguros se encuentra posicionada en el Cuadrante |, pues
consideramos que se ubica en una posicion que le permite implementar
estrategias de penetracion y desarrollo de mercados, siempre
manteniéndolas ventajas competitivas que la caracterizan. Rimac Seguros
tiene la posibilidad de aprovechar las posibilidades (oportunidades) del

entorno, ya que se encuentra en posicion ventajosa para asumir los riesgos.
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7.8. Matriz Cuantitativa de la Planificacion Estratégica
(CPE)

La Matriz Cuantitativa de Planeamiento Estratégico permite evaluar
alternativas de estrategias con objetividad con base en los factores de éxito
criticos, tanto externos como internos identificados con anterioridad, al igual
gue todas las herramientas analiticas, requiere un criterio intuitivo

acertado.®®

Tabla N° 7.19 Matriz Cuantitativa de la Planificacion Estratégica

Estrategia Categoria
Alianzas estratégicas con socios extranjeros para
ingresar a paises de laregién (Ecuador, 490 |Alianza estratégicas

Colombia, Chile, Argentina).

Realizar un Joint Venture con la Compafiia
Reaseguradora Munchener de Alemania.

Mejorar la cartera de clientes mediante la
diversificacion de productos ajustados a 6.15 | Desarrollo de mercados
necesidades especificas.

4.80 | Alianzas estratégicas

Desarrollar las ventas de productos por medio de

. 5.65 | Desarrollo de mercados
bancos y empresas comerciales

‘ Desarrollo del mercado de jubilacién anticipada. 5.45 | Desarrollo de mercados
Adecuar los criterios de seleccién de riesgos
mediante la optimizacion de los sistemas de 6.05 | Desarrollo de productos
evaluacién de los clientes
Desarrollo de productos de vida y con componentes
de inversién que compitan con Fondos de Inversion 5.90 | Desarrollo de productos
de bancos.

Desarrollar productos que manejen tasas de interés
flexibles y no pactadas

5.90 | Desarrollo de productos

Mejorar la oferta de servicios conexos que se

. o 5.45 | Desarrollo de productos
incorporan a los productos que ofrece la compafiia.

Transicion de fuerza de ventas de Rimac hacia Integracion vertical hacia
. : o 5.75
agentes independientes y fidelizados. adelante
10 ‘ Desarrollar Rimac - Red virtual 6.05 | Penetracion en el mercado

Campanias publicitarias orientadas a clientes

; 5.95 | Penetracion en el mercado
actuales y de segmentos no atendidos.

Relanzamiento de imagen de marca RIMAC que
respalde el desarrollo de productos con servicios 5.90 | Penetracion en el mercado
conexos para enfrentar productos de la competencia.

Elaboracion propia
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La matriz CPE tiene aspectos positivos y también sus limitaciones, uno de
los aspectos positivos importantes es que permite evaluar series de
estrategias en secuencia de manera simultanea sin limite de nimero de
estrategias para evaluar. Otro aspecto positivo es que integran factores
internos y externos en forma simultdnea en el proceso de seleccién, permite
adaptarse a empresas pequefias como grandes, lucrativas y no lucrativas.
Entre las limitaciones podemos mencionar que exige juicios intuitivos y
suposiciones racionales, estas suposiciones, generan debates entre
personas que evallan debido a diferencias genuinas de interpretacion.

El aporte del resultado de la matriz CPE presentada en la Tabla N° 7.19
depende de la calidad de informacion con la que cuenta el equipo
evaluador.'’

Para la determinacion de cual o cuales estrategias tomar, es importante
tomar en cuenta los aspectos culturales porque las estrategias que requieren
menos cambios culturales son las mas atractivas, los cambios extensos
requieren mucho tiempo y esfuerzo. La cultura proporciona una explicacion
para las dificultades que una empresa encuentra cuando intenta cambiar su
direccién estratégica.*’®

El puntaje maximo que se asigna en la matriz CPE es 8, para el caso
desarrollado, notamos que todas las estrategias superan el valor medio de 5
por lo que son importantes de ser tomadas en cuenta.

Adicionalmente, de acuerdo a la metodologia para utilizar los resultados de

esta matriz, al agrupar las estrategias por categorias y comparar sus

7 DAVID, Fred, op. cit. Pag. 219
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puntuaciones, identificamos las estrategias mas atractivas de cada serie, asi
tenemos:

Alianzas estratégicas: La estrategia mas atractiva es “Alianzas estratégicas
con socios extranjeros para ingresar a paises de la region (Ecuador,
Colombia, Chile, Argentina)” con 4.90 puntos, sin embargo la siguiente
alternativa estratégica en la misma categoria Realizar un Joint Venture con
la Compafiia Reaseguradora Minchener de Alemania tiene un puntaje de
4.80.

Desarrollo de mercados: La alternativa estratégica mas atractiva es
“Mejorar la cartera de clientes mediante la diversificacion de productos
ajustados a necesidades especificas” con 6.15.

Desarrollo de productos: “‘Adecuar los criterios de seleccion de
riesgos mediante la optimizacion de los sistemas de evaluacion de los
clientes” con 6.05 puntos

Penetracion en el mercado: “Desarrollar Rimac - Red virtual” es la
alternativa con mayor puntaje con 6.05 puntos.

La totalidad de las estrategias analizadas aplicando la Matriz Cuantitativa de
Planeamiento Estratégico seran sometidas a los Criterios de Rumelt para la
Evaluacion de Estrategias, dejando la decision de depurar las estrategias

posteriormente.

7.9. Criterios de Rumelt para evaluar estrategias

Es dificil evaluar estrategias porque no existe certeza para determinar si

funcionara o si es Optimo para el caso, sin embargo podemos someterla a
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109 ofrece

pruebas para determinar errores importantes, Richard Rumelt

cuatro criterios para evaluar la estrategia:

- Consistencia: la estrategia no puede presentar objetivos ni politicas
mutuamente inconsistentes.

- Consonancia: la estrategia debe presentar una respuesta de adaptacion
al entorno y a los cambios criticos que en este ocurran.

- Ventaja: la estrategia debe proveer la creacion y/o mantenimiento de las
ventajas competitivas en areas selectas de la actividad.

Factibilidad: la estrategia no debe generar un costo adicional en los recursos

disponibles ni crear subproblemas sin solucién.

Tabla N° 7.20 Seleccidn de estrategias segun criterio de RUMELT

Filtro Estratégico

Estrategia Consistencia  Consonancia \ERIETEY Factibilidad SoAGHIE

Relanzamiento de imagen de marca RIMAC que|

1 |respalde el desarrollo de productos con servicios S| S| SI S| S|
conexos para enfrentar productos de la competencia.

2 Transicio_n de fu_erza de_ vgntas de Rimac hacial si si si S| si
agentes independientes y fidelizados.
Alianzas estratégicas con socios extranjeros para]

3 |ingresar a paises de la regién (Ecuador, Colombia, SI SI SI SI SI
Chile, Argentina).

2 Des_arrollar productos que manejen tasas de interés si si si S| si
flexibles y no pactadas.
Desarrollo de productos de vida y con componentes|

5 |de inversién que compitan con Fondos de Inversién de| Sl Sl Sl Sl Sl
bancos.
Mejorar la cartera de clientes mediante la

6 [diversificacion de productos ajustados a necesidades| Sl Sl Sl Sl Sl
especificas.
Campafas publicitarias orientadas a clientes actuales|

7 y de segmentos no atendidos. Si S S S Si

8 Mejorar la oferta de servicios conexos qNu,e se i si S| S| si
incorporan a los productos que ofrece la compafiia.

9 |Desarrollo del mercado de jubilacién anticipada. SI Sl SI NO NO

10 [Desarrollar Rimac Red Virtual Sl Sl Sl SI Sl

1 Realizar un Jo.i.nt Venture con _Ia Compaiiig] si si si si si
Reaseguradora Minchener de Alemania.

12 Desarrollar las ventas de(productos por medio de si si si si si
bancos y empresas comerciales.
Adecuar los criterios de seleccion de riesgos mediante|

13 |la optimizacién de los sistemas de evaluacion de los SI SI SI Sl SI
clientes

Elaboracion propia
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7.9.1. Conclusiones luego de la aplicacion de los Criterios de

Rumelt para evaluar estrategias

Luego de obtenidas las estrategias mediante la Matriz FODA y cuantificadas
mediante la Matriz de Cuantitativa de Planeamiento Estratégico, estas fueron
sometidas a los Criterios de Rumelt para la Evaluacion de Estrategias. De
esta forma se encuentra que la estrategia relacionada al “Desarrollo del
mercado de jubilacién anticipada” no cumple con el criterio de factibilidad en
la medida que su implementacion grava significativamente los recursos de la
compafia considerando que, para el caso de productos de Rentas de
Jubilacion, el retorno sobre la inversién requiere un horizonte de tiempo
bastante largo. Dicha conclusiéon esta reforzada por lo obtenido del andlisis
efectuado en la Matriz del Boston Consulting Group en el sentido que el
comprometer mayores inversiones en la linea de Rentas de Jubilacion no es
conveniente, por lo que Rimac Seguros debe mantener el nivel actual de la
participacion en dicha linea y dedicar sus recursos en aquellas que ofrezcan
un rendimiento en el corto o mediano plazo. En consecuencia, enfocar los
recursos de Rimac Seguros hacia el mercado de jubilacién anticipada no

cumple con el criterio de factibilidad, por lo que queda descartada.

7.10. Alineamiento entre objetivos de largo plazo y
estrategias

Luego de aplicar los Criterios de Rumelt para la seleccion de estrategias, es
necesario que dichas estrategias se relacionen con los Objetivos de Largo

Plazo planteados en el capitulo seis. Ello permitird no solo establecer los
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objetivos de corto plazo, sino también disefiar los indicadores de
desempefio, politicas y plantear los requerimientos de las distintas areas de
Rimac Seguros; para lograrlo, se ha empleado como sustento la
metodologia QFR (Qualitative Factor Rating) para disefiar una matriz que
busca relacionar las Estrategias y Objetivos de Largo Plazo otorgandole un
puntaje de acuerdo al grado de influencia en la implementacién de cada una
de las estrategias para el cumplimiento de los Objetivos de Largo Plazo (ver
Tabla N° 7.21). Dicho puntaje se ha establecido de la siguiente manera;

- 2 puntos cuando la influencia es muy fuerte

- 1 punto cuando la influencia es débil

- 0 puntos cuando la influencia es nula.

Luego de efectuar la cuantificacion del grado de influencia que generan las
Estrategias al relacionarlas con cada uno de los Objetivos de Largo Plazo,
del mismo modo, se puede determinar cuantitativamente el grado en que
una sola Estrategia influencia a todos los Objetivos de Largo Plazo
estableciendo una medida relativa sobre un total de 10 puntos que
representa la sumatoria horizontal de los puntajes establecidos como “muy
fuertes” (2 puntos cada uno). Por ejemplo, en el caso de la Estrategia
“‘Mejorar la cartera de clientes mediante la diversificacion de productos
ajustados a necesidades especificas”, esta posee un 90% de influencia en el
logro de todos los Obijetivos de Largo Plazo establecidos.

Del mismo modo, también se pueden determinar los porcentajes en que
cada uno de los Objetivos de Largo Plazo son influenciados por la totalidad

de las estrategias planteadas a partir de una base que se determina con la
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sumatoria vertical de los puntajes calificados como “muy fuertes” (2 puntos
cada uno) y que multiplicados por las 14 Estrategias planteadas hasta este
momento, se obtienen 28 puntos sobre los cuales se establecen dichos

porcentajes.

7.11. Conclusiones

Finalmente, en esta etapa se realizara la depuracién de las estrategias de
acuerdo a los criterios establecidos para su evaluacion. Esto quiere decir
gue de lo evaluado en la Matriz de Cuantitativa Planeamiento Estratégico y
los Criterios de Rumelt para Evaluacion de Estrategias, el alineamiento de
las estrategias con los Objetivos de Largo Plazo permite del mismo modo
evaluar aquellas estrategias que tienen una influencia fuerte en el logro de
objetivos de largo plazo descartando aquellas que poseen influencia débil o
nula. Luego de realizar la evaluacion de las estrategias en el acapite 7.9,
estas se relacionan con los objetivos de largo plazo en base a su grado de
influencia (influencia fuerte) tal como muestra la Tabla N°7.22 con la
finalidad de alinear los Objetivos de Largo Plazo con la etapa de

implementacion de las estrategias.
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Tabla N° 7.21 Alineamiento de estrategias a Objetivos de largo plazo

E
3
T
R
A
T
E
G
!
A
S

Mejorar la cartera de clientes mediante la diversificacion de
productos ajustados a necesidades especificas.

Desarrollar rimac - Red Vi
Desarrollo del mercado de jubilacion anticipada.

Campaiias publicitarias orientadas a clientes actuales y de
segmentos no atendidos.
Relanzamiento de imagen de marca RIMAC que respalde el
desarrollo de productos con servicios conexos para enfrentar
productos de la competencia.
Desarrollo de productos de vida y con componentes de
inversion que compitan con Fondos de Inversion de bancos.
Transicion de fuerza de ventas de Rimac hacia agentes
independientes y fidelizados.
Desarrollar productos que manejen tasas de interés flexibles y
no pactadas.
Desarrollar productos que no comprometen a las tasas de
interés pactadas en el largo plazo.
Desarrollar las ventas de productos por medio de bancos
y empresas comerciales
Mejorar la oferta de servicios conexos que se incorporan a los
productos que ofrece la compafiia.
Adecuar los criterios de seleccion de riesgos mediante la
optimizacion de los sistemas de evaluacion de los clientes
Alianzas estratégicas con socios extranjeros para ingresar a
paises de la regién (Ecuador, Colombia, Chile, Argentina).
Realizar un Joint Venture con la Compafiia Reaseguradora
Miinchener de Alemania.

Cobertura de objetivos|

Superar el nivel de fidelizacién de clientes
desde 55% a 70% de clientes satisfechos
en 2 afios

OBJETIVOS DE LARGO PLAZO

Oferta de productos debe Incremento del 15% de las primas de
contener como minimo el 20% [seguros de vida para el afio 2010.
de productos nuevos en 4 afios

Contribuir a que Rimac Seguros

licrementar su participacion en el

mercado de seguros al 35% en el afio
010 como resultado del incremento de

primas de los seguros de vida.

Convertir el 40% de la Fuerza de Ventas
actual de RIMAC en corredores
independientes fidelizados para el afio 2015.

Alineamiento de
estrategias

N
@\‘goopooppmpu ~ NIy -~
S
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Tabla N°7.22 Aporte de estrategias a los OLP

Desarrollar Rimac - Red Virtual.

Relanzamiento de imagen de marca RIMAC que respalde el
desarrollo de productos con servicios conexos para enfrentar
productos de la competencia.

Objetivo Largo Plazo N°1
Superar el nivel de fidelizacion
de clientes desde 55% a 70%
de clientes satisfechos para
inicios del afio 2006.

Desarrollo de campafias publicitarias orientadas a clientes
actuales y de segmentos no atendidos.

Mejorar la cartera de clientes mediante la diversificacion de
productos ajustados a necesidades especificas.

Mejorar la cartera de clientes mediante la diversificacion de Objetivo Largo Plazo N°2
productos gjustados a necesidades especificas.
Mantener anuamente una tasa
de 5% de productos nuevos a
partir del afio 2005.

Desarrollar productos que manejen tasas de interés flexibles y
no pactadas.

Relanzamiento de imagen de marca RIMAC que respalde el
desarrollo de productos con servicios conexos para enfrentar
productos de la competencia.

Desarrollo de campafias publicitarias orientadas a clientes
actuales y de segmentos no atendidos.

Objetivo Largo Plazo N°3

Mejorar la cartera de clientes mediante la diversificacion de Incremento del 15% de las

. ; p: primas como resultado de la
productos gjustados a necesidades especificas. venta de productos nuevos

parael afio 2010

Desarrollar productos que manejen tasas de interés flexibles y
no pactadas.

Desarrollo de productos de vida con componentes de inversion
gue compitan con Fondos de Inversion de bancos
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Relanzamiento de imagen de marca RIMAC que respalde el
desarrollo de productos con servicios conexos para enfrentar
productos de la competencia.

Desarrollo de campafias publicitarias orientadas a clientes
actuales y de segmentos no atendidos.

Objetivo Largo Plazo N°4

Contribur a que Rimac
Seguros  incremente su

Mejorar la cartera de clientes mediante la diversificacion de
productos ajustados a necesidades especificas.

participacion en mercado de
seguras al 35% en el afio 2010
como resultado del incremento

de primas de seguro de vida.

Desarrollo de productos de vida con componentes de inversion
que compitan con Fondos de Inversion de bancos

Transicion de la fuerza de ventas de Rimac hacia agentes
independientes y fidelizados.

Desarrollar Rimac - Red Virtual.

Objetivo Largo Plazo N°5

Convertir el 40% de la Fuerza
de Ventas actual de RIMAC en
corredores independientes

Transicion de la fuerza de ventas de Rimac hacia agentes
independientes y fidelizados.

fidelizados para el afno 2015

Elaboracion propia
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CAPITULO VI

IMPLEMENTACION DE ESTRATEGIAS
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En la implementacion estratégica debe haber una transicion del pensamiento
estratégico hacia la accion estratégica, es mas facil si los gerentes y
empleados entienden el negocio. Sin comprension ni compromiso la
implementacion enfrenta grandes problemas, por ello se considera que esta
afecta a todos los niveles de la organizacion, la criticidad de esta etapa
radica en que la formulacion eficaz de la estrategia, que se define como un
proceso intelectual, no garantiza la implementacién exitosa de la estrategia,
gue a diferencia de la formulacién es un proceso operativo, que produce
finalmente el cambio que busca la formulacibn y que requiere de la
coordinacion de muchos individuos siendo esta particular en cada
organizacion “La implementacion de la estrategia varia en forma significativa
segun los tipos y tamarios de empresa”**°.

La implementacién debe considerar la adecuacién de la organizacion de
manera que sea capaz de llevar a cabo la estrategia, incluir la asignacion de
los recursos necesarios para asegurar el cumplimiento de las actividades
criticas para la estrategia, establecer las politicas de apoyo a las estrategias,
instituir las mejores practicas y programas para la mejora continua en la
organizacion y desarrollar los sistemas de soporte que lleven a la empresa el
al logro de los resultados.***

La implementacion tiene como lineamientos el establecimiento de los
objetivos de corto plazo, las politicas y la asignacion de recursos, Las cuales

se basaran en una redefinicion que se propone de la mision y la vision

MO DAVID, Fred, op. cit. Pag. 236
M Richard d. Irwin, http://www.csuchico.edu/mgmt/strategy/modulel/sld045.htm [En linea]
17/01/2005
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8.1. Vision propuesta

“Ser la empresa que mejor conoce a sus clientes y se adapta a sus

necesidades de tranquilidad y proteccion”

8.1.1. Concepto de negocio

"Identificar permanentemente necesidades de proteccion y cobertura en
el mercado asegurador para las que se desarrollaran las soluciones
financieras y de seguros que ofrecidas por diversos canales se ofrezcan a
nuestros Clientes en el Peru y hagan posibles sus logros y realizaciones”.
Este concepto de negocio servira para redefinir y fortalecer a la vision de la

empresa.

8.2. Misidn propuesta

“Ofrecer bienestar y tranquilidad a nuestros clientes, los peruanos, en el
mercado de Seguros de Vida mediante:

Producto rentable e innovador disefiado en base a sus necesidades y al
entorno rapidamente cambiante.

Canales de distribucién, Plataformas de atencibn y herramientas
tecnoldgicas disefiadas a su medida.

Trabajo en Equipo, que permita mejorar la calidad de los servicios que
brindamos.

Desarrollo del nuestros colaboradores para cada puesto dentro de un optimo
ambiente laboral,

Consolidando el liderazgo en la participacion de mercado mediante la

administracion eficiente del riesgo y la rentabilidad de las inversiones”.
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8.3. Objetivos de corto plazo

Como parte del planeamiento estratégico, el establecimiento de los Objetivos
de corto plazo sirve como base para definir la asignacion de recursos. Al
tener un cumplimiento anual con metas cuantificadas permite monitorear el
progreso de los objetivos de largo plazo y evaluar la gestién de los gerentes.

Ademés permiten establecer las prioridades en la organizacion™*?

"2 DAVID Fred, op. cit. Pag. 238
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Figura N° 8.1 Jerarquia de objetivos para OLP 1

Objetivo Largo Plazo N°1

Elaboracién propia
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Figura N° 8.2 Jerarquia de objetivos para OLP 2

Objetivo Largo Plazo N°2

Elaboracién propia
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Figura N° 8.3 Jerarquia de objetivos para OLP 3

Objetivo Largo Plazo N°3

Elaboracién propia
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Figura N° 8.4 Jerarquia de objetivos para OLP 4

Objetivo Largo Plazo N°4

Contribuir a que Rimac Seguros
incremente  su  participacion en el
mercado de seguros al 35% en el afio
2010 como resultado del incremento de
primas de los seguros de vida.

Objetivo Anual

Incrementar las ventas de
seguros de vida e 3%
anualmente durante los
proximos 5 afios

Comercial

Incrementar cuota mensual de asesores
a 6 polizas 700 US$ de prima anual
promedio

Mix de ventas incluye 20% productos
nuevos en mix de ventas

Equipo de ventas desarrollan nuevos
mercados con cumplimiento 20% del mix
de ventas mensuales

Elaboracion propia
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Figura N° 8.5 Jerarquia de objetivos para OLP 5

Objetivo Largo Plazo N°5

Elaboracién propia
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8.4. Medidas de desempefio

Para evaluar el cumplimiento de los objetivos de corto plazo se han
planteado medidas de desempefio, que trazan a las areas clave un camino
con metas que se cumplan y que permitan a la organizacion lograr avances
respecto de los objetivos de largo plazo.

En Particular para Rimac Seguros, las areas clave: Servicio al cliente,
comercial, Desarrollo Organizacional, Gerencia de Negocios de VIDA y el
area de Inversiones tienen encargos especificos con metas que cumplir para
el afio 2005, el detalle de estas medidas de desempefo se muestran en la

Tabla N° 8.1y la Tabla N°8.2

Tabla N° 8.1 Establecimiento de medidas de desempefio por areas 1

Areas claves Objetivos Medida de desempefio

Elevar nivel de satisfaccion Evaluacién del nivel de satisfaccion > 4 sobre
un maximo de 5

Incrementar el nimero de contactos con Minimo 5 contactos al afio con clientes a
clientes partir del 2005
Reducir tiempos de atencién de clientes Tiempo total maximo de atencién a 7 minutos
con tiempo promedio (espera + atencion )
Oferta de servicios para intermediarios en Necesidades de informacién cubiertas al
Rimac - red virtual cubriendo las 100%

necesidades de informacion y
transacciones de intermediarios

Oferta de servicios para clientes personas | Disponibilidad del 100% de la informaci6n

en que requiere el cliente accesible via Web,
Rimac - red virtual Teléfono o Correo electrénico
Servicio al cliente Transacciones: Registro de solicitudes, pago
de deudas via teléfono o Web
Incrementar ratio de persistencia y + 15%
renovacion de cartera
Creacion de agencias en conos 1 agencia en cono norte operativa el 4to

trimestre del 2005

1 Agencia en cono sur operativa el 4to
trimestre del 2005

Infraestructura y servicios para asesores Encuesta de satisfaccion de asesores
independiente disponible antes de fin de independientes con calificacion > 4 sobre un
afio maximo de 5

Transacciones por atencion a asesores Cantidad de transacciones por asesores
independientes igual o superior a independientes > transacciones por fuerza de
atenciones a fuerza de ventas propia. ventas

Elaboracion propia
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Tabla N°8.2 Establecimiento de medidas de desempefio por areas 2

Areas claves

Desarrollo
organizacional

Objetivos

Evaluaciones de personal para asegurar
enfoque de servicio en la satisfaccion del
cliente

Medida de desempefio

calificacion de personal mayor a 4 sobre una
base de 5

Definir y completar la organizacion
necesaria, procesos y perfiles para la
creacion de productos

Organizacion definida y completa a fin 2005

Capacitacion de personal en las mejores
précticas de servicio al cliente

100% del personal capacitado

Independencia de procesos de la
organizacion que los soporte (Emision,
liquidacion, recaudacion,
reaseguro/coaseguro, comisiones)

3 procesos criticos redefinidos e implantados
el 2005

Servicios del Rimac — Red virtual para
asesores

100% de los servicios de red virtual
disponibles en el 4to trimestre 2005

Unidad de negocio Vida

La oferta de servicios adicionales a los
clientes ofrecida a clientes

Definida al 100% el 2005

Incrementar la tasa de renovacién y
persistencia

Incremento en 10%

Reducir la tasa de anulacion de pélizas

Reduccién en 25% el primer afio

Desarrollo de productos anualmente que
logren una comercializacién exitosa

2 productos nuevos al afio

Desarrollo de productos orientados a
nuevos segmentos identificados el ler
trimestre del 2005.

2 productos nuevos al afio

Producto de vida e inversion sin
comprometer tasa de interés sin
comprometer tasa de interés

Comercializandose a inicio del 4to trimestre
2005

Rentabilidad de fondos de inversién para

mayor a 7% anual

independientes mayores a los de fuerza de
ventas

Inversiones soporte a productos nuevos

Incrementar cuota de venta por asesor de | 6 pdlizas de vida individual prima promedio

fuerza de ventas 700 US$

Mix de productos incluye productos nuevos | 20% de ventas en productos nuevos

Equipo de ventas orientado a desarrollar 20% de ventas en nuevos mercados

nuevos mercados

Incrementar indice de venta cruzada Venta cruzada se incrementa en 20%
Comercial Ventas mensuales por asesor # pélizas por asesor > 6 prima promedio 700

uss$

Nivel de fidelizacion de asesores

% de ventas de asesores colocadas en
Rimac Seguros > 90%

Identificacion de oportunidades de creacion
de productos

5 oportunidades para creacion de productos

Elaboracion propia

8.5.

Politicas

Las estrategias seleccionadas, asi como los objetivos de largo plazo

relacionados, estardn sujetos a una serie de politicas que permitiran su

implementacion exitosa, dichas politicas se refieren a directrices especificas,

métodos,

procedimientos,

reglas,

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis

formas y practicas administrativas




%
TESIS PUCP : le CENTRUM

CENTRO DE NEGOCIOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

establecidas y que estan orientadas a apoyar el esfuerzo de la organizacion

hacia el logro de los objetivos estratégicos.

8.5.1. Politicas de Servicio al cliente

Se ofreceran talleres y seminarios especiales con la finalidad de incentivar la
importancia de lograr la satisfaccién de nuestros clientes.

Todas las unidades de negocio se esforzaran en mantener una estrecha
vinculacion con los clientes que posean para lo cual deberan encontrarse a
su plena disposicion las 24 horas del dia y los 7 dias de la semana.

Las unidades de negocio deberan cumplir de inmediato las demandas o
requerimientos que efectlen sus clientes en un plazo no mayor a 2 dias,

debiendo informarle al mismo que se han tomado las medidas pertinentes.

8.5.2. Politicas de Ventas

La fuerza de ventas deberd presentar reportes semanalmente donde se
sefialen claramente requerimientos especificos de sus respectivas carteras
de clientes.

Semanalmente la fuerza de ventas debera reportar la cantidad de visitas que
realizara indicando claramente los nombres de las empresas o0 personas a
las que visitara.

Se realizaran mensualmente talleres orientados a adaptar las estrategias de
ventas de la fuerza de ventas a los nuevos productos que se desarrollen.

Se estableceran incentivos consistentes en un porcentaje de 5% del total de
ventas a favor del ejecutivo que logre vender mensualmente 10 productos

nuevos.
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Se ofrecerdan talleres y seminarios especiales con la finalidad de incentivar a
la Fuerza de Ventas a constituir empresas corredoras de seguros que
operaran como socios estratégicos de RIMAC Internacional.

No exceder el porcentaje de 10% anual en la contrataciéon de personal

destinado a operar como fuerza de ventas.

8.5.3. Politicas de Desarrollo Comercial

El area de Marketing y Ventas procesara la informacion relacionada a los
requerimientos de los clientes actuales y potenciales, entregando dicha
informacion al area encargada de disefio de productos.

Se conformaran equipos multidisciplinarios para el desarrollo de productos
innovadores, los mismos que propondran dichos productos al area
encargada de disefio de productos.

Se establecerdn incentivos econémicos a aquellos equipos que logren

desarrollar el mejor producto de seguro.

8.6. Asignacién de recursos para la implementacion

Para lograr los objetivos, la empresa debe realizar las siguientes actividades:

- Investigacion factores clave apreciados por cliente en la prestacion del
servicio.

- Dinamicas con el personal para generar conciencia respecto a la
importancia de los factores clave en la prestacion de servicio.

- Cursos de analisis transaccional para facilitar la comunicacion entre

areas para mejorar rendimientos en procesos.
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- Contratar el desarrollo de herramientas de software para reducir y
asegurar el tiempo de implementacion de Rimac — Red virtual, aplicando
una metodologia que garantice el cumplimiento de los compromisos de
avance y la calidad de los entregables.

- Investigacion de mercado y medicion de la calidad del servicio para
mejorar los servicios apreciados por los clientes e implementacion de
medidas correctiva.

- Elaboracién de cuestionarios para que (llenados por los clientes)
permitan identificar las causas de anulaciones de pdlizas.

- Establecimiento de area de investigacion y desarrollo para crear nuevos
productos imaginativos. Estos nuevos proyectos deben generar
generosas campafas de difusion e implementacion. Investigar los riesgos
gue estamos expuestos en nuestra realidad para implantar nuevos
productos.

- Andlisis de factores de éxito de cada producto ofrecido, evaluando la
sensibilidad de los factores para crear valor en la empresa y generacion

de simulaciones.

8.7. Aspectos relacionados con organizacion

El plan de implementacion debe considerar la resistencia al cambio, tanto de
los individuos con motivaciones como los intereses personales, necesidad
de aprender, temor a lo desconocido, desacuerdos con la gerencia entre

otros; como de la organizacién respecto a la limitacién de los recursos, la
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inercia de la estructura, la cultura, las interacciones en la organizacion y los

costos hundidos**®

8.7.1. Plan de cultura organizacional e identificacion del personal

Sobre la declaracion de Mision, Vision y Valores, unido al crecimiento que ha
tenido la organizacion, como parte del desarrollo del plan estratégico, deben
sentarse las bases para transformar a la organizacion.

Para la implementacion de cada una de las estrategias propuestas para la
division de Seguros de Vida es preciso considerar que la organizacion
requiere comprender los acontecimientos que llevaron a reformular dichas
estrategias. Ello requiere que la organizacién existente en Rimac Seguros
entienda e intérprete las politicas y valores que una implementacién
estratégica exitosa, exige.

La compafia vive un proceso de redefinicion de cultura organizacional,
encontrandose particularmente en la etapa de definicion de normas, reglas
de juego sobre la base de una filosofia de servicio al cliente.

El enfoque de esta cultura se identifica claramente en los procesos de
atencién y contacto con el cliente, asi como en los procesos de seleccion de
personal nuevo

No se ha eliminado el temor a la anterior cultura Rimac del tipo Fortaleza —
Equipo de béisbol, donde las metas son altas y las seguridades son pocas.
La comunicacién a la organizacion se ha hecho mediante mensajes de la

Gerencia General pero que son percibidos al interior de la organizaciéon

13 DECKER Phillip J., Organization Change, 1996
http://wwwadmin.cl.uh.edu/bpa/lhadm/HADM 5731/ppt_presentations/50rgchg/tsld006.htm

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis



http://wwwadmin.cl.uh.edu/bpa/hadm/HADM_5731/ppt_presentations/5orgchg/tsld006.htm

%
TESIS PUCP " CENTRUM

CENTRO DE NEGOCIOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

como propuestas del area de marketing, motivo por el cual, en areas
operativas de back office el efecto del cambio de cultura es donde menos se
nota, pues son areas con poco o nulo contacto con el publico, y las directivas
gue apoyan el cambio de cultura son percibidas como una moda.
El desarrollo de la “nueva” cultura organizacional de Rimac Seguros, tiene
un fuerte enfoque de atencién en la adaptacion externa y la supervivencia.
Para lograrlo, se requiere una disminucion en el nivel de rotacion de las
gerencias de division, gerencias de area o jefaturas de departamentos,
siendo la mas critica la Gerencia de Recursos Humanos, teniendo en cuenta
gue ella es la principal encargada de determinar los esquemas de desarrollo
del personal en Rimac Seguros basados en los valores y politicas
planteadas y que necesitan ser comprendidas por el personal.

En ese sentido, para todas las areas de la division de Seguros de Vida, se

proponen los siguientes criterios para desarrollar una cultura organizacional

que acepte las estrategias y objetivos planteados en el presente
planeamiento estratégico sin que se generen situaciones de conflicto entre
grupos:

- Expresar a los miembros de la organizacion la importancia que ha
adquirido la division de Seguros de Vida en el logro de los objetivos de
Rimac Seguros a nivel compafia evitando que los intereses personales
se antepongan a los intereses de la organizacion asi como el involucrar a

los gerentes de areas con los objetivos planteados.

[En linea] 18/01/2004
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- Demostrar que los valores y politicas planteadas en el presente
planeamiento estratégico, coadyuvaran a que la division de Seguros de

Vida cumpla con el objetivo de crecimiento de la compafiia.

8.7.2. Estructura organizacional

La estructura de Rimac Seguros, que actualmente se presenta como una
combinacion entre la de Divisiones y de Unidades Estratégicas de Negocios,
tiende, bajo el esquema on demand presentado en el acapite 4.3
Organizacion On Demand para empresas de seguros y bajo la necesidad de
aprovechar las areas especializadas como empresa, pero con un desarrollo
fuerte de los medios para la integracién de las areas. Bajo este escenario,
una estructura matricial, donde, la base de la integracién de procesos y
comunicacién entre areas se presenta como un paliativo a los
requerimientos de las organizaciones matriciales respecto al mayor costo de
la organizacion por el incremento de las gerencias, asi como a las fuentes
dobles de comunicacion.***

El desarrollo de los proyectos estratégicos, asi como el desarrollo
permanente de proyectos para el desarrollo de productos y de mercados
como parte de la operacion de la industria de seguros, es adecuada para
poder completarlos y desplegarlos, adicionalmente bajo la definicion del
concepto de negocio que se elabora a partir de la Figura N° 5.39, que
trabaja con las variables producto, cliente, geografia es la que mejor se

adapta al tipo de organizacién matricial**®

14 DAVID Fred, Op. cit. Pag. 248
15 DAVID Fred, Op. cit. Pag. 248
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8.8. Aspectos relacionados con desarrollo de productos y

mercados

Existen varias formas de diferenciarse por estrategias, Nelson Valverde*®

propone que pueden identificarse por varias dimensiones como:

— Sila empresa participa en uno o en muchos segmentos.

— Sila empresa participa en base a precio/costo o no.

— Si compite por calidad o rapidez de entrega.

Conjugando estas dimensiones, llega a la conclusion que las empresas
pueden identificarse como Vison, Lebn, Mula y Lince, ésta propuesta es
adaptada por Vasconcellos **” cambiando el concepto de Mula por Caballo

por motivos culturales, véase la Tabla N° 8.3.

Tabla N° 8.3 Enfoque estratégico para latoma de segmentos

menos sofisticado
Menor nimero de segmentos
Adaptado al segmento Adaptado al segmento |Institucional y modelos que en el caso del
Leodn

Especialidad / Exclusividad [Lider Buena compra / conveniente |Buena compra / conveniente
Segmentos Pocos Muchos Muchos Pocos

Poco - Poco servicio Menor
margen

Fuente: Vasconcellos Jorge, Los sefiores de la guerra, Espafia, 2001, Pag. 121

Producto Sofisticado Sofisticado menos sofisticado

Valor afiadido [alite] Alto Poco - Economias de escala

8.8.1. Vison

Cuando la empresa compite en uno o0 pocos segmentos del mercado con
productos poco sofisticados/adaptados a un determinado segmento en base
a la calidad y la estrategia/servicio (no al precio)'*®. Rimac Seguros no se

dedica a uno ni pocos segmentos de mercado y los productos que ofrece no

18 vasconcellos Jorge, Op. cit., Pag. 122

17 yasconcellos Jorge, Op. cit., Pag. 121

18 vasconcellos Jorge, Op. cit., Pag. 122
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son especificos de un segmento, por lo que concluimos que el enfoque

estratégico de segmentacién de Rimac Seguros no es de Vison.

8.8.2. Ledn

Cuando la empresa compite en muchos segmentos del mercado y lo hace
con un modelo distinto para cada segmento en base a un alto valor

afiadido™*®.

Debido a que Rimac Seguros participando en diversos
segmentos de mercado, no usa un modelo distinto uno de ellos, podemos
concluir que el enfoque estratégico de segmentacion de Rimac no es la del

Ledn.

8.8.3. Lince

La estrategia de segmentacion del lince, se caracteriza porque la empresa
compite en uno o pocos segmentos del mercado y lo hace en base al precio
o al costo (no a la calidad) con productos poco sofisticados?’. Rimac
Seguros no compite en pocos segmentos y lo hace en base a calidad por su

estrategia de segmentacion no es la del Lince.

8.8.4. Caballo

La estrategia de segmentacién del caballo corresponde a una empresa que
compite en bastantes segmentos pero con menos modelos que el nimero de
segmentos servidos y con la imagen de una compra conveniente'*. En base
a la revisibn de productos y caracteristicas de comercializacion de los

productos de vida individual (Tabla N° 5.6), segun estas caracteristicas, la

119

20 Vasconcellos Jorge, Op. cit., Pag. 125

Vasconcellos Jorge, Op. cit., Pag. 122
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estrategia de segmentacion de mercados de Rimac Seguros concuerda
plenamente con la categoria del caballo.

La ventaja de ofrecer pocos modelos para enfrentar a cada segmento de
mercado se sustenta en la generacion de economias de escala que redunda
en menores costos directos. Para que la estrategia del caballo sea factible,
(atraer a varios tipos de clientes sin sacrificar economias de escala por la
diferenciacion de modelos) debe desarrollarse la diferenciacion, en base a
los aspectos accesorios o intangibles y no en base al ndcleo intrinseco del

producto.

121 vasconcellos Jorge, Op. cit., Pag. 126
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Figura N° 8.6 Pasos del desarrollo de productos / canales

Necesidades de los
Clientes por patrones
de consumo

Andlisis de
Mercado Andlisis de la

Competencia local

Analisis de mercados
externos

<
/ Tarificacion
N\
<

N

Analisis Actuarial

Andlisis de rentabilidad

Operatividad

Andlisis de Canales Exito con el cliente

I I Productividad

Mantenimiento Ventas

del producto Siniestralidad
. Persistencia de cartera )

Fuente: Rimac Seguros, Noviembre 2004

Los modelos que ha desarrollado Rimac Seguros para atender a los
diferentes segmentos de clientes se presentan en la Tabla N° 5.6, estos
modelos combinan el canal de venta que atiende al segmento y la modalidad
de recaudacion que se el cliente usaréa para el pago de sus deudas.

Una vez identificada la estrategia de segmentacion, el desarrollo de
productos y de mercados se desarrollara en base a los pasos propuestos en

la Figura N° 8.6) debido a que los objetivos de corto lo requieren
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8.8.5. Desarrollo del mercado

Partiendo de la definicion de desarrollo de mercado, la misma que se refiere
al incremento de las ventas mejorando los productos y servicios ya
existentes o desarrollando nuevos, es evidente que Rimac Seguros debe
optar por cualguiera de las dos alternativas. Sin embargo, una de las
consideraciones a tomar en cuenta para mejorar los productos y servicios ya
existentes, es que estos productos seran mejorados en la medida que asi lo

requieran.

Tabla N° 8.4 Proyeccidn de la poblacién en Lima - 2005

Peru 23,531,701 25,661,690 27,803,947
Callao 681,896 773,701 866,034
Lima provincia 6,078,439 7,466,190 8,861,933
Poblacion Lima metropolitana y Callao 6,760,335 8,239,891 9,727,967

Elaboracion Propia

Para ello es necesario recoger una de las conclusiones obtenidas de la
Matriz del Boston Consulting Group analizada en el capitulo 7 y que
establece que en la linea de Vida Individual existen productos que impiden
un incremento en las ventas, por lo que se hace necesario que dichos
productos sean, en principio, identificados y luego redisefiados de acuerdo a
las necesidades especificas de los clientes.

Con la informacién de poblacion en Lima y Callao proyectada (Tabla N° 4.8)
y con la informacion de la proyeccién de la poblacion del Pera para el afio
2005 por el INEI Figura N° 4.28 se estima la poblacion de Lima para el afio

2005 (Tabla N° 8.4) en 9'727,967 habitantes.
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De acuerdo a la muestra a la que se aplicé la encuesta y a la hipétesis 1 que
se ha confirmado (ver APENDICE Il ), existe una demanda potencial del
40% sobre la cual se pueden orientar los esfuerzos de Rimac Seguros para

desarrollar el mercado de los seguros de vida individual.

Tabla N° 8.5 Estimacién de la demanda potencial

Fuente

Poblacién econémicamente activa 2005 43.16% | INEI

Poblacién total estimada 9'727,967 | INEI

Estimacion de potenciales compradores 40% | (hipotesis APENDICE |l )
Demanda potencial 1,679,430

Elaboracion propia

La poblaciéon econdmicamente activa para el afio 2005 (Tabla N° 4.4) se
calcula en el 43.16% de la poblacién total, con la informacion anterior, se
estima una demanda potencial 1, 679,430 (ver Tabla N° 8.5)

En la Tabla N° 8.6 se ha desarrollado la segmentacion de mercado
considerando criterios que combinados particularicen una necesidad
diferente de cobertura o de condiciones del seguro, estos criterios son los

siguientes:

Si la persona tiene dependientes (cényuge, o hijos) Tabla N° 4.3

- La poblacion econémicamente activa Tabla N° 4.5

- Las zonas geograficas propuestas por Arellano y los grupos de edad
de las personas (jovenes menores a 25 afios, adultos menores a 55

aflos y mayores de 55 afios de edad)Tabla N° 4.7

El tipo de trabajo que tienen Tabla N° 4.8

Tabla N° 8.6 Segmentos de clientes y % de participacion en el mercado potencial

Segmentos de clientes

Soltero joven  |Dependiente [RECIC
Independiente 0.16% 0.20% 0.18%‘0.09%
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ulto
Independiente 0.82% 0.98% | 0.54%
I

Dependiente 0.26% ‘0.25% 0.15% 0.41%‘0.21%
Independiente | 0.06% ‘0.03% 0.04% 0.07%‘0.02%

Independiente | 0.11% ‘ 0.08% 0.09% 0.09% ‘ 0.04%‘
|
|
|
|

Mayor

I Dependiente ‘ ‘
Con compromiso sin hijos Adulto i
Independiente [EEORSLH) (URIsLZM 0.54% [MORYLH) ‘ 0.26%
y Dependiente 0.12% ‘ 0.12% | 0.07% 0.19% ‘ 0.10%
ayor
Independiente | 0.03% ‘ 0.01% 0.02% 0.03% ‘ 0.01%
] Dependiente 0.91% 0.76% ‘ 0.91%
oven - -
Independiente | 0.20% | 0.16% | 0.20% 0.18% ‘ 0.09% ‘
Con compromiso con Adul Dependiente ‘ ‘ ‘
ulto
hijos Independiente ‘ 0.82% 0.98% | 0.54%
" Dependiente 0.22% ‘ 0.25% | 0.15% 0.41% ‘ 0.21% ‘
ayor
Independiente | 0.05% ‘ 0.03% 0.04% 0.07% ‘ 0.02% ‘
Segmentos Grande Mediano ’ Pequefio
>=0.50 >=0.00% ‘

Elaboracién propia

La segmentacion de mercado que se presenta en la Tabla N° 8.6 permite
confirmar que en la zona norte y este de Lima se encuentran grupos de
clientes potenciales no considerados en la clasificacion tradicional de
clientes de las empresas de seguros, estos segmentos son los de

trabajadores independientes, adultos tanto solteros como con hijos.

8.8.6. Desarrollo del Producto

Por otro lado, la existencia de un segmento de la poblacion importante que
no es atendido, como es el caso de los trabajadores independientes,
ofrece la oportunidad de incrementar las ventas en base al desarrollo de
nuevos productos de Seguros de Vida, especificamente los Seguros de Vida
Individual. Dicho segmento se encuentra localizado en las zonas Norte y Sur
de Lima Metropolitana, en donde el sector Norte posee el mayor potencial

determinado por el interés en la adquisicion de seguros de este tipo.
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Asimismo, dicho segmento posee una serie de expectativas tales como; el
deseo que los productos se adecuen a sus necesidades, el obtener
beneficios adicionales, el contratar a una compafiia de seguros importante,
el obtener un buen servicio a buenos precios y que la atencion se caracterice
por su rapidez, necesidades que si se logran satisfacer, podrian incrementar
las ventas y al mismo tiempo fidelizar a dichos clientes al percibir que Rimac
Seguros satisface sus necesidades especificas.

Los tipos de productos que se desarrollaran deben contemplar los canales
de venta y recaudacion asi como las modalidades de oferta de productos en

el cuadro presentados Tabla N° 5.6.

8.9. Aspectos Financieros

En la implementacion del plan estratégico se han considerado los costos en
los que se va a incurrir y beneficios que generara el cumplimiento de los

objetivos anuales.

Costos y Precios

La caracteristica que presentan los productos de vida, es que los precios con
los que se ofrecen son eminentemente técnicos, por lo cual, las tarifas se
calcularan en base a los criterios indicados en el acapite 5.1.2.

Los seguros de vida con inversion, desde el momento de la suscripcion
deben formar un fondo de reserva para cubrir la eventualidad ademas de
tener un componente de ahorro financiero, estd expuesto a la variacion en
inflacién, tasa de rendimiento, nivel de impuestos, decisiones politicas sobre

los montos de reserva que se deben guardar. Para cubrir estos riesgos se
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realizan analisis actuariales de acuerdo su nivel de consumo e ingresos de
cada cliente, Cualquier empresa brinda bienestar a sus clientes bajo cierto
nivel de rentabilidad, para cubrir estos riesgos podemos clasificarlos como
fijos y variables. Se trata de bajar los costos fijos ajustando los variables

brindar el mayor beneficio posible al cliente a precios razonables.

8.9.1. Presupuesto paralaimplementacion de la propuesta de

valor

Se han estimado montos de inversion respecto a la experiencia anterior de
proyectos similares en Rimac Seguros, para la ejecucion del plan
estratégico, estos valores se presentan en y se dividen en 2 categorias, los
desembolsos anuales y los Unicos, estos valores seran utilizados en la

evaluacion de la generacion de valor acapite 8.10.
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Tabla N° 8.7 Estimacién de costos para implementacion

Investigacion factores clave apreciados por cliente en la prestacion del servicio de Inversion Desembolso Desembolso Desembolso

seguros asi como adicionales (S/) anual 1 (S/.) anual 2 (S/.) anual 3 (S/.)
Realizacion de Encuesta a los clientes en punto de venta 34,300 34,300 34,300
Clientes incognitos durante todo el afio - 25,700 25,700 25,700

Capacitacion del personal de Atencidn al Cliente y de la Fuerza de Ventas - 77,150 77,150 77,150
Charlas para concientizar del personal hacia factores de prestacion de servicio

Contratacion de una empresa consultora especializada en aspectos de servicio al cliente - 208,700 208,700 208,700

Cursos de analisis transaccional para facilitar la comunicacion entre areas para
mejorar rendimientos en procesos

Contratacion de especialistas en disefio de procesos 70,200 - - -
Alquiler de local para conferencias - 17,150 17,150 17,150
Reuniones posteriores de comités de trabajo para la elaboracion y disefio de procesos - 3,400 3,400 3,400
Contratacion de desarrolladores externos de software para cortar el tiempo de

implementacion del portal Rimac, estableciendo criterios claros de control de avances

Contratacion de Jefe de Proyecto por 10 meses 51,450 - - -
Contratacion de 5 especialistas en desarrollo de software por 8 meses 178,350 - - -
Infraestructura requerida para el desarrollo de software (equipos, licencias, etc.) 600,000 200,000 200,000 200,000

Elaboracion de cuestionarios en el area de anulaciones que sea llenado por los
clientes para determinar las causas de anulaciones

Confeccion de cuestionarios - 1,700 1,700 1,700

Inversion en mejoras que eviten las anulaciones (capacitacion, renovacion de personal, etc.) - 25,550 25,550 25,550
Establecimiento de area de investigacién y desarrollo para crear nuevos productos

imaginativos que incluyan campafas de difusion

Contratacion para adecuacion de la organizacion - 68,480 68,480 68,480
Capacitacion en conduccion de proyectos multidisciplinarios 100,000 - - -
Inversion en nuevas agencias - 308,200 308,200 308,200
desarrollo de campafas publicitarias - 464,500 464,500 464,500
Contratacion de especialistas marketing y publicidad - 42,875 42,875 42,875
Contingencias - 22,295 22,295 22,295

1,500,000 1,500,000 1,500,000

Elaboracion propia
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8.10. Evaluacién de la generacion de valor

El beneficio contable y el crecimiento de la cifra de negocios
tradicionalmente usados para establecer los objetivos de seguros
encuentran serias observaciones porque no implican creacién de valor*?.
En cambio aplicaremos los conceptos de flujo de caja del asegurador de vida
(que considera el seguro de vida como si de un proyecto a largo plazo, utiliza
las herramientas tipicas de la evaluacion de Proyectos, no esta exenta de
dificultades debido a las peculiaridades que presenta). Considerando
hipotesis técnicas y econémicas como primas, tasa de mortalidad, tasa de
supervivencia, rescate, comisiones, gastos de administracién, valor
intrinseco mediante el valor actual neto Tabla N° 8.8. La determinacion del
flujo de caja deberé tener en cuenta los ingresos financieros y por primas del
ejercicio, de los que se deduciran los pagos por siniestros, rescates y
vencimientos. Ademas, se le aplicardn los gastos de gestion en varios
periodos. Una vez realizada la proyeccion del flujo de caja disponible,
conocida habitualmente como prueba de rentabilidad o profit testing, ésta
podra utilizarse para comprobar si los productos, con una determinada
prima, contribuyen suficientemente a generar valor para la empresa; en el
caso contrario, se procederd a revisar su precio 0 sus caracteristicas

(técnicas o econdmicas). Si, una vez analizada la competencia, observamos

122 otero Gonzales Luis, Fernandez Lopez Sara, Rodriguez Sandias Alfonso, La orientacién
de la actividad aseguradora de vida hacia la creacion de valor, Departamento de Economia
Financiera y Contabilidad, Revista Gallega de Economia, vol. 12, nim. 2 (2003), Facultad
de Ciencias Econdmicas y Empresariales, Universidad de Santiago de Compostela, Pags 1
-21.
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gue no es recomendable incrementar las primas, se modificaran sus

prestaciones.

Tabla N° 8.8 Parametros utilizados para evaluar la generacion de valor

_ Sin aplicar Aplicando
propuestade |propuesta
valor de valor

Ingresos financieros 10.92% 10.92%
Crecimiento anual por estrategias 0.00% 2.54%

Crecimiento acumulado al 2010 0.00% 32.00%
Participacion en el mercado 16.74% 16.74%

Mortalidad 0.20% 0.20%
Sobrevivencia 7.00% 7.00%
Rescates 3.00% 3.00%
Gastos de Administracién 16.68% 16.68%
Comisiones ler afo 35.00% 35.00%
Comisiones 2do afio 3% 3.00%
Reservas / provisiones 53.00% 53.00%
Impuestos 30.00% 30.00%

Rentabilidad Rimac 18.00% 18.00%
tasa de interés 11.00% 11.00%

Elaboracion propia
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Tabla N° 8.9 Flujos para la determinacion del valor sin plan estratégico

Crecimiento del mercado
Mantenimiento nivel de rentas
Por suma de estrategias
Ingresos
Primas
Venta nueva
Venta antigua
Ingresos Financieros
Total ingresos
Pagos
Mortalidad
Supervivencia
Rescates
Gastos de administracion y operacion
Comisiones
implantacion estrategia
Total egresos
Beneficios antes de Impuestos
Variacion de provisiones
Impuestos
Beneficios después de impuestos
Margen de solvencia
Amortizacion
Flujo de caja Libre
Elaboracion propia

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
197,107 224,702 256,160 292,023 332,906 379,513 432,644
32,986 37,604 42,869 48,870 55,712 63,512 72,403
32,986 37,604 42,869 48,870 55,712 63,512 72,403
5,520 4,618 5,265 6,002 6,842 7,800 8,892
27,466 32,986 37,604 42,869 48,870 55,712 63,512
3,602 4,106 4,681 5,337 6,084 6,935 7,906
36,588 41,710 47,550 54,207 61,796 70,447 80,310
66 75 86 98 111 127 145
2,309 2,632 3,001 3,421 3,900 4,446 5,068
824 990 1,128 1,286 1,466 1,671 1,905
5,502 6,272 7,150 8,152 9,293 10,594 12,077
2,756 2,606 2,971 3,387 3,861 4,401 5,017
11,457 12,575 14,336 16,343 18,631 21,239 24,213
25,131 29,135 33,214 37,864 43,165 49,208 56,097
17,483 19,930 22,720 25,901 29,527 33,661 38,374
2,295 2,761 3,148 3,589 4,091 4,664 5,317
5,354 6,443 7,346 8,374 9,546 10,883 12,406
6,443 7,346 8,374 9,546 10,883 12,406

266




Tabla N° 8.10 Flujos para la determinacion del valor con aplicacion de plan estratégico

Crecimiento del mercado
Mantenimiento de participacion
Por suma de estrategias
Ingresos
Primas
Venta nueva
Venta antigua
Ingresos Financieros
Total ingresos
Pagos
Mortalidad
Supervivencia
Rescates
Gastos de administracion y
operacion
Comisiones
implementacion estrategia
Total egresos
Beneficios antes de Impuestos
Variacion de provisiones
Impuestos
Beneficios después de impuestos
Margen de solvencia
Amortizacién
Flujo de caja Libre

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010
197,107 | 224,702 | 256,160 | 292,023 | 332,906 | 379,513 | 432,644
32,986 | 37,604 | 42,869 48,870 | 55,712 63,512 72,403
- 5,717 6,517 7,430 8,470 9,655 11,007
32,986 | 43321 | 49,386 56,300 | 64,182 73,167 83,410
5,520 10,335 6,065 6,914 7,882 8,985 10,243
27,466 | 32,986 | 43,321 49,386 | 56,300 | 64,182 73,167
3,602 4,731 5,393 6,148 7,009 7,990 9,108
36,588 | 48,051 54,779 62,448 | 71,190 | 81,157 92,519
66 87 99 113 128 146 167
2,309 3,032 3,457 3,941 4,493 5,122 5,839
824 990 1,300 1,482 1,689 1,925 2,195
5,502 7,226 8,238 9,391 10,705 12,204 13,913
2,756 4,607 3,422 3,901 4,448 5,070 5,780
2,500 1,500 1,500 - - -
11,457 18,441 18,015 20,327 21,463 24,468 27,894
25,131 | 29,610 | 36,763 42,120 | 49,727 56,689 64,625
17,483 | 22,960 26,174 29,839 | 34,016 | 38,779 44,207
2,295 1,995 3,177 3,684 4,713 5,373 6,125
5,354 4,655 7,412 8,597 10,998 12,537 14,292
4,655 7,412 8,597 10,998 12,537 14,292
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Para la determinacién de valor, para valorizar los flujos se aplica promedio

|123

ponderado del costo de capital™” que se presenta en la Tabla N° 8.11

Tabla N° 8.11 Costo promedio ponderado del costo de capital

Estructura Valor Costo de capital
Tasa Monto Cto / Pat ponderado menos escudo

Patrimonio 341,284.42 37.5% 6.7% 6.74%
Deuda 7% 569,911.50 62.5% 4.4% 4.38%
911,195.92 11.12%

Elaboracion propia

En los escenarios en la Tabla N° 8.9, Tabla N° 8.10 y el calculo de valor que
se muestra en la Tabla N° 8.12 queda claro que si se implantara la
propuesta de valor y se alcanzan los objetivos de largo plazo, se generaria

un incremento en el valor de la empresa en 14.30%.

Tabla N° 8.12 Generacién de valor

Sin aplicar Aplicando

propuesta de propuesta de
valor valor
FCL a Valor actual 37,126 38,663
Valor de perpetuidad 111,567 128,529
Costo de la deuda 19,317 19,317
Nuevos Nuevos
Soles Soles
Valor de la empresa 148,693 167,192
Valor para el accionista 129,376 147,875
Elaboracion propia

El analisis de los manejadores de valor se muestra en la Tabla N° 8.13, los
manejadores de valor claves son el resultado de la implementacién de la
estrategia y el nivel de los gastos de administracion, en segundo lugar se

presenta el nivel de pago de siniestros por sobrevivencia, que se mantendra

123 yalue Based Management, http://www.valuebasedmanagement.net/methods_wacc.html
[en linea] 05/02/2004
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bajo control con las politicas de suscripcién acordes a las caracteristicas de

los clientes.

Tabla N° 8.13 Sensibilidad y Manejabilidad de los manejadores de valor

LINEA DE MIRA CLAVES

Crecimiento anual por estrategia
Sobrevivencia

Gastos de Administracion

Sensibilidad H

DISTRACCION TACTICOS

Comision 1ler afio

Comision 2do afio
Mortalidad

(-] [Maneiabilidad ]
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CAPITULO IX
REVISION, EVALUACION Y CONTROL DE LAS

ESTRATEGIAS
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Una vez que haya trabajado los detalles de su plan el siguiente paso es
determinar si trabajara y su impacto a menudo puede encontrar que un plan
puede tener efectos inesperados, ya sean positivos o negativos.

Puede también encontrar cuando costea el plan y lo compara con los
beneficios logrados, que el plan simplemente no vale la pena llevarlo a cabo.
Esto puede ser frustrante después de arduo trabajo de un plan detallado, sin
embargo, es mucho mejor encontrarlo ahora que ha invertido tiempo,
recursos y personal en el éxito del plan. La evaluacion de plan le da la
oportunidad de, ya sea investigar opciones, las cuales pueden ser mas

exitosas, 0 aceptar que no es necesario o que deba llevarse a cabo.*?*

9.1. Naturaleza de la evaluacién de las estrategias

La evaluacion de las estrategias se convierte en una etapa critica del plan
estratégico, pues en base a esta que se genera la retroalimentacion
adecuada y oportuna para que las decisiones se tomen y que los objetivos
establecidos se logren. La evaluacion tiene como base tres puntos
principales

- Examen de las bases subyacentes de la estrategia

- Comparacion de resultados

- Toma de medidas correctivas para garantizar que el rendimiento

concuerde con los planes®

124 MINDTOOLS, http://www.mindtools.com/plevplan.html [En linea] 16/01/2005
125 DAVID Fred, Op. cit. Pag. 300
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9.2. Plan de evaluacion.

Existen diversas técnicas para realizar la evaluacion del plan, a continuacion

se presentan algunas de ellas que seran utilizadas:

9.2.1. Anadlisis de costo beneficio

Esta es probablemente la manera mas sencilla de evaluar un plan. Analizar
los costos involucrados con cada actividad del plan. Simplemente sume
estos costos y comparelos con los beneficios.

Una vez que ha realizado el analisis de costo beneficio, usted puede
encontrar util mezclar informacion financiera con aspectos intangibles o no
financieros de la decision. Una manera efectiva de hacerlo es con el analisis
PMI. Es una manera avanzada de sopesar los puntos a favor y en contra,
puntos positivos de una columna, en otra los puntos negativos y en una
tercera, las implicancias indirectas interesantes. Cada punto puede ser

calificado un valor positivo o negativo. *2°

Andlisis Campo de Fuerza. (Force Field Analysis)

Esta herramienta, cuyo esquema se presenta en la Figura N° 9.1 permite
analizar aquellas fuerzas que actian a favor y en contra de la
implementacion de un plan y de esta manera, realizar ajustes para que el
mismo sea exitoso*?’ considerando dos alternativas para su viabilidad:

- Reducir el poder de las fuerzas que se oponen al plan

- Incrementar las fuerzas que impulsan el plan

126 DAVID Fred, Op. cit. Pag. 300
12 DAVID Fred, Op. cit. Pag. 300
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Figura N° 9.1 Ejemplo del andlisis de campo de fuerza para la mejora de fébrica con
nuevo equipo de manufactura

Fuerzas a Favor del cambio Fuerzas en Contra del cambio
El cliente quiere Perdida de
4 - 4
Nuevos productos Sobre-tiempos
Mejorar velocidad Miedo a Nueva
2 ¢ , 5
De produccion Plan: Tecnologia
Mejora de fabrica
CcOon nuevo
equipo de
3 Aumentar Productos manufactura Impacto Ambiental
producidos tecnolégico 3
1 Controlar costo 3
de mantenimiento
Interrupcion 1

Fuente: MINDTOOLS, http://www.mindtools.com/plevplan.html [En linea] 16/01/2005

Los puntajes observados en la Figura N° 9.1 corresponden al grado de
intensidad de las fuerzas que se oponen o impulsan el plan, siendo el
puntaje de 1 asignado a aquellas fuerzas cuya intensidad es menor y un
puntaje de 5, para aquellas de mayor intensidad. Luego de asignar dichos
puntajes, se obtienen las sumatorias para las fuerzas que impulsan el plan
asi como para aquellas que se oponen, de cuya comparacion, se
determinara la viabilidad o no de dicho plan.

En el caso que se determine la no viabilidad como resultado de una

sumatoria mayor de fuerzas que se oponen frente a las que impulsan el plan,
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se deberan determinar las acciones para reducir las fuerzas en oposicion asi

como fortalecer las fuerzas que impulsan el plan.

Para el caso de Rimac Seguros, la Figura N° 9.2 presenta las fuerzas que se

oponen y que impulsan el desarrollo de productos de Seguros de Vida

Individual para las ventas en Lima Metropolitana, cuyo andlisis se efectuara

en el presente acpite.

Figura N° 9.2 Analisis de campo de fuerza para la Division de Seguros de Vida de

Rimac Seguros

Fuerzas a favor

del cambio
5 Desarrollo de la
Internety TI
5 Cartera de Clientes
5 Conversion Fuerza
de Ventas
4 Pdlizas de clientes
independientes
3 Productos con
componentes de inversion
Total: 22

Elaboracion propia

Fuerzas a favor del cambio

Desarrollo de
Productos de
Seguros de Vida
Individual en
Rimac Seguros
para las Ventas en
Lima Metropolitana

Fuerzas en contra
del cambio

No fidelizacion de a

Agentes Corredores

Incremento de la

Competencia con bancos 4
Sobrecostos por 3
recaudacion
Disminucién de
1
contacto personal
Total: 12

El desarrollo de la internet y tecnologias de la informacion permiten

plantear a Rimac Red Virtual, como una de las estrategias destinadas al
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desarrollo de mercados planteada en el capitulo 7 del presente
Planeamiento Estratégico. En ese sentido, el puntaje otorgado de 5, expresa
su relacion directa con la satisfaccion de los factores clave de éxito
identificados en la encuesta del APENDICE |Ii

La mejora de la cartera de clientes permite disminuir los niveles de
siniestralidad, logrando en consecuencia, un incremento en los beneficios de
la Division de Seguros de Vida de Rimac Seguros. Por ello, el puntaje
otorgado es de 5.

La conversion de la Fuerza de Ventas en Agentes Corredores de Seguros
independientes y fidelizados permite comercializar productos nuevos que
desarrolle Rimac Seguros dirigidos a consumidores que no poseen mayor
conocimiento sobre los productos de Vida en general, considerando que el
Core Business de los Agentes Corredores es la comercializacion de
productos. El hecho que sea independiente genera un mayor acercamiento
al cliente porque genera en este un sentimiento de confianza al establecer
un contacto mas directo. En consecuencia, se asigna un puntaje de 5.

Al desarrollar el mercado de Seguros de Vida con del desarrollo de nuevos
productos individuales, la suscripcion de polizas de clientes
independientes contribuyen a que se generen mayores ingresos en la
Division de Rimac Seguros. Sin embargo, no se le asigna el mayor puntaje
de 5 debido a que, al tratarse de un nuevo mercado, existe la incertidumbre
de lograr tales ingresos, por lo que se le asigna un puntaje de 4.

Los productos con componentes de inversién que se puedan desarrollar,

buscan en el consumidor independiente un motivo para que estos puedan
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ser adquiridos teniendo en cuenta que las motivaciones relativas a
seguridad, no son la base para su decision de contratar un Seguro de Vida.
Al respecto, dichos productos, al ofrecer mejores rendimientos con respecto
a los productos que ofrecen los bancos, contribuyen a facilitar su
comercializacion. Sin embargo, ademas de existir una importante oferta de
productos con componentes de inversion por parte de los bancos y otras
compafias de seguros, el componente de inversion no es la Unica
caracteristica que posee un producto de Vida, pues también existen
servicios conexos a dichos productos, los mismos que se buscaran mejorar
de acuerdo a lo planteado en el capitulo 7 del presente Planeamiento
Estratégico. En consecuencia, el puntaje asignado es de 3.

Fuerzas en contra del cambio

La no fidelizacion de Agentes Corredores de Seguros, representa una
fuerza en contra significativa, porque dichos agentes pueden comercializar
productos de otras comparfias de la competencia, afectando de ésta
manera, los resultados esperados de la Division de Seguros de Vida de
Rimac Seguros por la comercializacion de nuevos productos. En
consecuencia, el puntaje asignado es de 4.

El incremento de la competencia con bancos, como resultado de la
comercializaciéon de productos con componentes de inversion, representa
una fuerza que se opone debido a que los bancos pueden responder con
productos similares a los que ofrecen las compafias de seguros. En

consecuencia, el puntaje asignado es de 4.
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Los sobrecostos por recaudacion que puede generar la comercializacion
de productos para independientes son significativos porque bajan, o incluso,
pueden quitar la rentabilidad del producto. Por lo tanto, el puntaje asignado
es de 3.
La disminucion del contacto personal como efecto del desarrollo de
Rimac Red Virtual puede ser considerada como una fuerza en oposicion. Sin
embargo, Rimac Red Virtual incorporard caracteristicas propias del trato
personalizado para los Agentes Corredores, Clientes y los trabajadores de
Rimac Seguros, no obstante la posibilidad que ciertas consultas puedan
realizarse directamente en la plataforma de atencion.
En conclusién, el esquema presentado en la Figura N° 9.2, determina que el
desarrollo de productos de Seguros de Vida Individual en Rimac Seguros
para las ventas en Lima Metropolitana, es viable. Sin embargo existen
ciertas fuerzas que se oponen a dicho plan, por lo que se recomiendan las
siguientes acciones orientadas a disminuirlas:
- La no fidelizacion de Agentes Corredores de Seguros se puede
disminuir con el empleo de Rimac Red Virtual, pues el Agente Corredor,
a través de una contrasefa, puede tener acceso a una serie de servicios
tales como el manejo de su contabilidad, informacion util y personalizada,
y todas aquellas capaces de generar un elevado nivel de dependencia.
Sin embargo, es necesaria la medicion del nivel de fidelizacion que se
busca con este servicio, el mismo que puede medirse con un ratio que

mide la cantidad de accesos a los servicios que ofrece Rimac Red Virtual
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y la cantidad de productos nuevos que el Agente Corredor ha logrado
comercializar en determinado periodo.

- El incremento de la competencia con bancos como resultado de la
comercializacion de productos con componentes de inversién por parte
de Rimac Seguros, puede reducirse en parte como resultado de una
mayor explotacion de los canales de comercializacion, considerando
entre ellos, a los Agentes Corredores de Seguros fidelizados con Rimac
Seguros.

- Los sobrecostos de la recaudacion pueden disminuirse mediante la
suscripcion de convenios con empresas de servicios basicos (Luz del
Sur, Edelnor, Sedapal), Supermercados mediante el cargo de las primas
gque correspondan a determinados productos que se desarrollen en los
montos mensuales, para el caso de servicios basicos y semanales para

el caso de consumos en Supermercados.

9.2.2. Prondstico de Flujo de caja y analisis de punto de
equilibrio.

Donde exista una decisién, existen implicancias principalmente financieras,
tales como planes de negocio, marketing; el pronéstico de flujo de caja
puede ser extremadamente Util, no solo ve el tiempo en funcién de costo y
utilidades, ayuda a determinar el tamafio positivo o negativo del flujo de caja
asociado a un plan y provee un preciso analisis de punto de equilibrio.

Cuando es llevado a un paquete de hojas de calculo, un buen pronéstico de
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flujo de caja también funciona como un modelo extremadamente efectivo del

plan, permitiendo acceso al efecto de cambio de supuestos a examinar.*?®

9.2.3. Andlisis de riesgo y plan de contingencia.

Todos los andlisis anteriores asumen ampliamente la correcta funcion del
plan. Ninguno de ellos determina el riesgo asociado de llevar a cabo el plan
y los costos potenciales que esos riesgos pueden dafiar el plan. Estos
riesgos pueden ser asociados efectivamente preparando una variante de los
arboles de decision los cuales les permiten mostrar las mayores
incertidumbres asociadas con los diferentes estados del plan analizados en
forma de probabilidad y salidas. Cualquier sea una salida desfavorable, le
ayudara a determinar un plan de de accion de contingencia requerida y el

costo de realinearlo.'?®

9.3. Determinar el impacto

Es importante mencionar que la implementacion de un Planeamiento
Estratégico no depende exclusivamente de un andlisis numérico como base,
pues existen factores que son importantes y que no pueden ser
cuantificados en forma practica, considerando que muchos de ellos, incluyen
consideraciones éticas, entre otras cosas. Para ello, dicho andlisis debe ser
balanceado con el sentido comun. Es mucho mejor cambiar un plan

hermosamente elaborado, cuyo analisis muestra que no trabajard, que
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enfrentar las consecuencias después de un intento fallido en la
implementacion.**

Al respecto, a continuacion se plantearan algunas interrogantes, de cuyas
respuestas, se conocera el impacto que trae consigo la implementacién del
presente Planeamiento Estratégico y que ayudard a determinar si puede

funcionar o no:

9.3.1. Como se espera que los accionistas, propietarios de Rimac

Seguros, encuentren el presente Plan Estratégico

Rimac Seguros es una empresa con estructura accionaria, los accionistas
con participacion mayor al 5% tienen en su mayoria vinculos familiares tal

como se puede observar en la Tabla N° 9.1

Tabla N° 9.1 Relacion de accionistas de Rimac Seguros con porcentajes de
participacion superior al 5%

Accionista con porcentgje de acciones

superiores al 5% % Nacionalidad Detalle
Empresa perteneciente a Familia Brescia.
URBANIZADORA SANTA MARINA S. A 2073 PERU Dedicada a la actividad inrmbiliaria__r
Empresa perteneciente a la Familia Brescia.
MINSUR S.A 1451 PERU Dedicada a la actividad minera.
Empresa perteneciente a la Familia Brescia|
Cafferata. Su denominacion proviene de la
INVERSIONES BRECA S A 11.74 PERU wion de los apelidos BRESCIA
CAFFERATA (BRECA).
BRESCIA CAHFERATA PEDRO 8.02 PERU Segunda generacion familiar.
BRESCIA CAFFERATA MARIO AUGUSTO 7.13 PERU Segunda generacion familiar.
RALLI BROTHERS LIMITED 6.47 INGLATERRA [No vinculada familiarmente.

Fuente: Rimac Seguros Memoria 2003

Los miembros que integran el directorio de Rimac Seguros también son en
su mayoria, miembros de la misma familia segun lo observado en la Tabla

N° 9.2
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Tabla N° 9.2 Miembros del directorio de Rimac Seguros

Nombre Cargo
BRESCIA CAFHFERATA PEDRO PRESIDENTE DEL DIRECTORIO
BRESCIA CAFFERATA MARIO AUGUSTO VICEPRESIDENTE DEL DIRECTORIO
BRAZZINI DIAZ - UFANO ALFONSO DIRECTOR
ARBOCCO VALDERRAMA EDGARDO DIRECTOR SUPLENTE
BRESCIA MOREYRA FORTUNATO DIRECTOR
BRESCIA MOREYRA MARIO DIRECTOR
BRESCIA MOREYRA PEDRO DIRECTOR
CILLONIZ CHAMPIN RICARDO DIRECTOR
FORT BRESCIA ALEX PAUL DIRECTOR
FORT DEL SOLAR LUIS FELIPE DIRECTOR SUPLENTE
FORT MAGOT PAUL DIRECTOR
MUNN CARDEW PHILIP DIRECTOR
WINDER CALMET CARLOS DIRECTOR SUPLENTE

Fuente: Rimac Seguros Memoria 2003

Tal situacién permite inferir que las barreras al cambio que se presenten, con
respecto a la implementacién del presente Plan Estratégico, pueden resultar
significativas en la medida que los objetivos de Rimac Seguros son
planteados por el Directorio en base a las necesidades de los accionistas.
Muestra de ello estd en la declaracion de Mision que actualmente Rimac
Seguros posee, a nivel compafia, que textualmente dice; “Generar valor
para nuestros accionistas consolidandonos como el mejor proveedor de
Seguros y Planes EPS del mercado”. Dicha declaraciéon de Mision difiere
sustancialmente de la propuesta planteada en el presente Planeamiento
Estratégico para la Division de Seguros de Vida, pues ella se enfoca en las
necesidades de los clientes y considera aspectos de innovacion, tecnologia,
recursos humanos, y de rentabilidad.

La propuesta de valor que se ha elaborado se sustenta en el desarrollo de
una categoria que genera beneficios para todas las partes interesadas,
partiendo del cliente y generando finalmente rentabilidad para el accionista.

En base a esta premisa se espera la aprobacion de los accionistas.

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




TESIS PUCP S le CENTRUM

CENTRO DE NEGOCIOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

9.3.2. Efectos que tendra el presente Planeamiento Estratégico

en los empleados

Se espera la aceptacion de la propuesta de valor al presentarse como
oportunidad de cambio y relanzamiento de la organizacion la cual tendra
éxito solamente si la adopcién de la propuesta de valor se sustenta en un

compromiso auténtico de la direccion de la organizacion.

9.3.3. Lamejorade la eficiencia

Los objetivos planteados en el presente planeamiento estratégico consideran
parametros cuantitativos en lo que respecta a mayor participacion de
mercado, desarrollo de nuevos productos y de fidelizacion de clientes que
generardn mayores ingresos para la compafia, solamente si la empresa
mantiene especial cuidado en la optimizacién de sus procesos de atencion,
capacitacion del personal, y la incorporacion de tecnologia para mejorar y

desarrollar los servicios que se ofrecen a los clientes.

9.3.4. La percepcion de los clientes de Rimac Seguros con

respecto ala compainiia

El desarrollo de las areas de excelencia Servicio al cliente e investigacion de
mercado son la base para que Rimac Seguros desarrolle el cambio de
imagen y pueda sustentar su desarrollo e incursion en nuevos mercados. En
consecuencia, la percepcion del cliente resultara positiva en la medida que la
empresa pueda satisfacer las necesidades especificas que (los clientes

tradicionales y de los nuevos segmentos) se identifiquen.
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La propuesta de valor desarrollada permitira a Rimac Seguros ofrecer a sus
intermediarios y clientes la mejor relacion entre el nivel de servicio y el costo.
La disponibilidad y el acceso a informacion apoyado en el desarrollo de
Rimac red virtual, permitira que en todo momento se consulten las

condiciones de los contratos y limitaciones de los contratos.

9.3.5. Impacto en larelacion con los proveedores de Rimac

Seguros

La relacidn con los proveedores se vera fortalecida y resultara beneficiosa
debido a la integracion que se lograra con el desarrollo de Rimac Red Virtual
que se convertira en la base para que los proveedores puedan ser
integrados como parte de una organizacion On Demand en la que se
mantengan en la medida que eleven sus niveles de calidad optimicen el

costo en el proceso de atencion.
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CAPITULO X

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
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10.1. Tendencias Futuras del mercado de seguros en el Peru
bajo el esquema de las Cinco Fuerzas Competitivas de
Michael Porter

El esquema de las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter que nos permitio
establecer el grado de atractividad de una industria en determinado
momento es aplicado en este punto bajo un esquema de analisis dinamico
de la industria en el sentido de prever el nivel de atractividad en el futuro
cercano (ver Figura N° 10.1y Figura N° 10.2)

Al respecto, en el presente acapite, se busca proyectar la situacion del
mercado de Seguros de Vida para los proximos 5 afios, en donde las
tendencias analizadas en el presente Planeamiento Estratégico, serviran
como guia para disefiar un nuevo esquema en un contexto en donde dicho
mercado, se convierte en uno de los principales impulsores de la industria

del seguro en general, no solo en el Peru, sino también en la region.

10.1.1. Competidores

La existencia de nuevos productos de seguros, como por ejemplo aquellos
con componentes de inversion, ampliara el escenario en que compite Rimac
Seguros, esto quiere decir, que instituciones financieras asi como bancos,
incrementaran su participacion en el mercado de productos similares
transformandose en competidores importantes en el mercado de Seguros de

Vida.
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Sin embargo, el hecho que actualmente en ciertos paises de Latino América,
entre ellos el Perl, el consumo de Seguros de Vida sea insuficiente
comparandolo con otros paises mas desarrollados, genera una oportunidad
para que las compafias existentes respondan mediante la implementacién
de estrategias orientadas a desarrollar o penetrar en los mercados,
consiguiendo de esta manera, incrementar significativamente la competencia
entre las empresas. Se prevé la aceleracion de las capacidades de copia de
los servicios conexos que desarrollan las compafiias de seguros haciendo
mas dificil mantener la diferenciacion entre compafiias.

Adicionalmente el mercado oligopdlico que actualmente existe, en cuyas
condiciones las compafiias establecen cierto nivel de acuerdos (sin llegar a
acciones prohibidas) le quitan al mercado la posibilidad de desarrollarse
libremente manteniendo la concentracion del mercado en pocas compafias,
a menos que se promulgue una Ley que prohiba ciertas practicas
monopolicas u oligopdlicas con la finalidad que apoye los esfuerzos de la
Superintendencia de Banca y Seguros por alentar una mayor competencia.
Sin embargo, el tamafio del mercado de seguros actual no es lo
suficientemente grande como para pronosticar que la tendencia a las
fusiones o absorciones se mantenga en el futuro, pues para los actuales
competidores dominantes (Rimac Seguros y Pacifico Grupo Asegurador) no
resultaria conveniente incrementar el oligopolio en la medida que ello
reduciria las posibilidades que el mercado de seguros crezca, y en

consecuencia, la base de consumidores no creceria.
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10.1.2. Poder negociador de los proveedores

Las dimensiones que adopten las pocas empresas que existan en un
mercado oligopdlico resultarian enormes, pues se ha determinado que
continuara la existencia de un mercado oligopodlico en donde dos o tres
compafias de seguros acumularian la mayor participacion de mercado.

Sin embargo, se estima que los proveedores de dichas compafias
incrementarian su poder negociador en la medida que estos se encuentren
mas integrados a la organizacion (organizacion On Demand) y que al interior
de dichas empresas se incorporen conceptos de gestion tales como el
Gobierno Corporativo.

Las compafias de seguros impulsaran el desarrollo prioritario de canales no
tradicionales para la venta masiva de seguros asi como la venta de
productos complejos de seguros de vida mediante intermediarios de seguros

especializados en la venta estos productos.

10.1.3. Poder Negociador de los Clientes

Los futuros clientes de la Division de Seguros de Vida Rimac Seguros, que
comprenden los clientes tradicionales y aquellos que se lograran captar
como resultado de la implementacion del presente Planeamiento
Estratégico, se presentaran mas fidelizados que en la actualidad al encontrar
gue los productos y servicios conexos se encuentren disefiados acorde a
sus necesidades especificas.

Adicionalmente, el futuro cliente de Rimac Seguros empleard de manera
mas intensiva el internet, segun la tendencia, contribuyendo a que Rimac

Red Virtual sea un medio casi directo en el que se relacione Rimac Seguros

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




%
TESIS PUCP " CENTRUM

CENTRO DE NEGOCIOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

con sus clientes. En consecuencia, el cliente adquirirh mayor conocimiento
sobre la compafiia a partir de una mayor transparencia en las transacciones,
atencién de solicitudes, detalles sobre los productos, etc., por lo que el poder

negociador del cliente se incrementard sustancialmente.

10.1.4. Amenaza de nuevos ingresos

El ingreso de nuevos ingresantes se limitaria a las grandes compafias
transnacionales o de la regién que podria despertar interés en el mercado
peruano, lo cual aun es improbable teniendo en cuenta que en la actualidad
el Peru posee niveles de primas aln muy bajos.

Por otro lado, sobre la posibilidad que nuevas compafiias locales ingresen
es aun limitada en la medida que se estima la persistencia de un mercado
oligopdlico en el cual no sea muy alentador ingresar

Sin embargo, se prevé el Incremento de la inversion en el sector de rentas
de jubilacion que se constituye en atraccion para el ingreso de companiias
orientadas a desarrollar productos de rentas de jubilacion.

Por otro lado, el desarrollo de segmentos de clientes que busquen
administrar el riesgo de las inversiones en sus poélizas de seguro se
convierte en fuente de incentivo para que entidades financieras busquen

participar de este segmento de clientes.

10.1.5. Productos sustitutos

No existiria mayor variacion en lo que refiere a los productos sustitutos que

podrian ofrecerse, pues dichos productos seguiran siendo similares y podran
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ser ofrecidos por cualquier compafiia sin mayores problemas. Otra fuente de
sustitutos se encuentra estadn representados por aquellos productos de
ahorro e inversion del sistema financiero (especialmente los bancos) que
ofrecen a los clientes determinadas tasas de interés de acuerdo al volumen y

tipo de depdsito.
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Figura N° 10.1 Tendencias Futuras del mercado bajo el esquema de las Cinco Fuerzas
Competitivas de Michael Porter

Amenazas de Nuevos
Ingresantes
(moderado)

Poder de
negociacion
de proveedores
(Alto)

)| G

Poder de
Competidores actuales negociacion de
(Alta) los consumidores
(Alto)

o |

Amenaza sustitutos Amenazas de Nuevos
(moderado) Ingresantes
/ (moderado)
Poder de -_——_
negociacion X Poc_ler_de
de proveedores Competidores actuales negociacion de
(Bajo) los consumidores
(moderado)

(Alta)
-

/Amenaza sustitutos
(moderado)

Elaboracion propia
Figura N° 10.2 Comparacion de atractividad de mercado de seguros presente y futuro

Competidores
Alto

Moderado

Proveedores . Ingresantes

Clientes " Sustitutos

= Hoy === Futuro

Elaboracion propia

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




%
TESIS PUCP " CENTRUM

CENTRO DE NEGOCIOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

10.2. Conclusiones

- Los productos de Seguros de Vida que ofrece actualmente Rimac
Seguros, no se orientan a las necesidades especificas de sus clientes
porque se enfocan en cubrir el mercado en base a la segmentacion
socioecondmica, no en base a estilos de vida o patrones de consumo.

- Los trabajadores dependientes constituyen el segmento tradicional sobre
el cual las Comparfias de Seguros comercializan sus productos, sin
embargo, existen los siguientes tres segmentos; trabajadores
independientes con compromiso sin hijos, trabajadores independientes
con compromiso con hijos y solteros interesados en el progreso individual
que viven en las Zonas Norte y Sur de Lima.

- Los productos de vida con componentes de inversion representan una
alternativa atractiva para el consumidor independiente en la medida que
ofrecen mejores beneficios al conjugar la seguridad con rendimientos
econdmicos a largo plazo.

- El consumidor de seguros en el Lima contrata un producto de seguro de
vida fundamentalmente, por aspectos relativos a la satisfaccion de la
necesidad de proteccion de sus dependientes.

- La mayor proporcion de clientes empresa que posee Rimac Seguros se
constituye en argumento de respaldo que contribuye a decidir la
preferencia de los clientes personas por Rimac Seguros.

- Los canales de comercializacion en una Compafila de Seguros

contribuyen a atender y desarrollar los segmentos del mercado.
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- El incentivo a la fuerza de ventas para convertirse en intermediarios de
seguros independientes y fidelizados permitird tener una red extendida
de los servicios que ofrece la compafiia mucho mas cerca de donde el
cliente los necesita.

- La creacion de Rimac Red virtual ser& la base para facilitar el trabajo de
los corredores de seguros, mejorar la atencion a los clientes e
incrementar los niveles de fidelizacién, con servicios de informacion y
transacciones para cada uno de ellos buscando mejorar el nivel de
servicio ofrecido con menores tiempos de respuesta.

- El nivel de crecimiento que registra en el rubro de Seguros de Vida en el
Peru y especificamente en la divisiobn de Seguros de Vida de Rimac
Seguros, se encuentra sustentado por la linea de Rentas de Jubilacion
Anticipada, gracias a la vigencia del Ley sobre el Régimen de Jubilacion
Anticipada, y no por el desarrollo de la linea de Seguros de Vida.

- Los Seguros de Rentas de Jubilacion Anticipada son productos que
comprometen significativamente los recursos que Rimac Seguros y que
cualquier compafia posea, considerando que el retorno sobre la
inversion para este tipo de productos, requieren un horizonte de tiempo
bastante largo.

- Rimac Seguros posee la capacidad suficiente para aprovechar diferentes
oportunidades del entorno, entre ellas, la de desarrollar el mercado de
seguros de vida en nuevos segmentos.

- No obstante de la escasa recordacion de marca (Top of Mind) percibida

por un grupo de encuestados con respectos a Rimac Seguros, esta es la
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compafia con la mayor participacion en el mercado de seguros en
general debido a una serie de politicas de adquisiciones y fusiones con

otras empresas del sector.

10.3. Recomendaciones

- Enfocar la atencion de la Division de Seguros de Vida de Rimac Seguros
en los segmentos de independientes que viven en los conos Norte y Sur
de Lima ofreciendo productos de Vida Individual que satisfagan las
necesidades de precio competitivo, rapidez en el servicio, productos
adecuados a necesidades, obtencibn de beneficios adicionales y
percepcion de imagen y solidez de la compafiia.

- Considerar la propuesta de las declaraciones de Visién, Mision y
Concepto de Negocios planteados en el presente Planeamiento
Estratégico con la finalidad de guiar las actividades de la Division de
Seguros de Vida que incluyen principalmente el disefio de productos que
satisfagan las necesidades de proteccion y cobertura de clientes de vida
actuales y potenciales.

- Estudiar la posibilidad de desarrollar el mercado de Seguros de Vida
disefiando productos para el segmento de los emigrantes peruanos en el
extranjero que envian remesas de dinero a sus familiares en el Peru y
gue podrian optar por contratar polizas de seguros de vida a favor de sus
familiares.

- Aplicar el concepto de "Cuadrado Estratégico”" para los segmentos de
mercado atractivos por su composicion y tamafo identificados en el

presente Planeamiento Estratégico con la finalidad de disefar productos

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




%
TESIS PUCP " CENTRUM

CENTRO DE NEGOCIOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

gue aprovechen la definicion de fuerza impulsora en la Categoria de
mercado que se ha planteado para Rimac Seguros

- Desarrollar las Areas de Excelencia de servicio al cliente e investigacion
de mercado para que el desarrollo de nuevos productos sea el sustento
de la estrategia de desarrollo de mercados empleando el Concepto de
Negocio elaborado en el acdpite 5.16.7, el mismo que se desarrolla en
base a la Fuerza Impulsora de la division de Seguros de Vida de Rimac
Seguros.

- Convertir una parte de la Fuerza de Ventas de Rimac Seguros en
Agentes de Seguros independientes y fidelizados con la compafiia.

- Mostrar la imagen de Rimac Seguros como una empresa que genera
bienestar a sus clientes (sin hacerlos formar cola ni hacerlos transitar por
diferentes areas de la empresa para hacer efectivo su reembolso en la
eventualidad de un siniestro, etc.).

- Utilizar a Rimac Red Virtual para optimizar la carga de trabajo mediante
el andlisis de numero de transacciones procesadas por trabajador
comparadas con estandares. De ésta manera donde los trabajadores
recibiran, la informacidn necesaria para facilitar su trabajo bajando los
tiempos en los diferentes procesos existentes y dejando pistas auditables
para determinar niveles de responsabilidad en caso de error.

- Adecuar los criterios de seleccion de clientes mediante la optimizacion de
los sistemas de evaluacion asi como una adecuada oferta de productos

para determinado segmento.
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- Mantener el mercado de Seguros de Rentas de Jubilacion sin mayores
inversiones que permitan su crecimiento, por lo que es indispensable
reorientar dichas inversiones hacia productos de Seguros de Vida

Individual.
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GLOSARIO DE TERMINOS DE SEGUROS!!

1. Primas de Seguros Netas. Primas por polizas emitidas por la
empresa y por coaseguros, deducidas de anulaciones.

2. Siniestros de Primas de Seguros Netos. Siniestros de primas de
seguros, deducidos de anulaciones.

3. Primas de Reaseguro Aceptado Netas. Primas aceptadas por
contratos de reaseguros, deducidas de anulaciones.

4, Siniestros de Reaseguro Aceptado Netos. Siniestros de reaseguro
aceptado, deducidos de anulaciones.

5. Primas Totales. Primas de Seguros Netas mas primas de reaseguro
aceptado netas.

6. Siniestros Totales. Siniestros de primas de seguros netos mas
siniestros de reaseguro aceptado netos.

7. Primas Cedidas Netas. Primas cedidas por contratos de reaseguro,
deducidas de anulaciones y descuentos, por las cesiones y/o retrocesiones
de la empresa.

8. Siniestros de Primas Cedidas Netos. Siniestros de reaseguros
cedidos, deducidos de anulaciones.

9. Primas Retenidas. Primas totales menos primas cedidas netas.

10. Siniestros Retenidos. Siniestros totales menos siniestros de primas

cedidas netos.
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11. Comisiones sobre Primas de Seguros y Reaseguros Netas.
Retribuciones pagadas a los intermediarios de seguros y a las empresas
cedentes, deducidas de anulaciones.

12. Reservas de Riesgos en Curso. Reservas técnicas por primas no
devengadas y por insuficiencia de primas para cubrir las obligaciones
correspondientes a seguros de ramos generales.

13. Reservas Matematicas de Vida. Reservas técnicas por primas que
cubren los riesgos de vida y el valor actual de las rentas vitalicias, ambas
determinadas mediante calculos actuariales.

14. Ajuste de Reservas Técnicas. Variacion de las reservas de riesgos
en curso y matematica de vida, correspondientes al ejercicio.

15. Reserva para Riesgos Catastroéficos. Reserva para cubrir riesgos de
intensidad anormal con efectos catastréficos originados por eventos de la
naturaleza.

16. Reserva de Siniestros Reportados. Estimacion de los siniestros
reportados por los asegurados y beneficiarios, para cubrir el costo total de
los siniestros, los gastos de ajuste y los siniestros de responsabilidad de la
empresa.

17. Reserva de Siniestros Ocurridos y No Reportados. Estimacion de los
siniestros ocurridos y no reportados, sobre la base de la experiencia reciente
y de afios anteriores.

18. Margen de Solvencia. Reserva marginal que permite a la empresa

hacer frente a situaciones de siniestralidad futura técnicamente no previstas.
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19. Patrimonio de Solvencia. Representa el importe mayor que resulta
de comparar el margen de solvencia con el capital minimo establecido para
el funcionamiento de la empresa.

20. Patrimonio Efectivo. Patrimonio total que debe soportar las
operaciones de la empresa. Importe extra-contable obtenido de los diversos

conceptos a que se refiere la Ley General.

21. Endeudamiento. Créditos obtenidos de terceros, en el pais o en el
exterior.
22. Obligaciones Técnicas. Corresponde a las reservas técnicas, el

patrimonio de solvencia, el fondo de garantia, primas diferidas y practica
insegura.

23. Inversiones Elegibles. Activos e instrumentos financieros que
respaldan las obligaciones técnicas, de acuerdo con los requerimientos
establecidos en la Ley General y normas de la SBS.

24. Gastos de Administracion. Comprende los gastos de personal,
gastos asociados a servicios recibidos de terceros, cargas diversas de
gestion, tributos, provisiones, depreciacion y amortizacion.

25. Intermediarios y Auxiliares de Seguros. Comprende a los corredores
de seguros, corredores de reaseguros, ajustadores de siniestros y peritos de

seguros.
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GLOSARIO DE INDICADORES!?

A. SOLVENCIA

Patrimonio Efectivo / Requerimientos Patrimoniales: Numero de veces
en que el patrimonio efectivo cubre los requerimientos patrimoniales de la
empresa. Limite legal es 1 (uno).

Patrimonio Efectivo / Endeudamiento: Numero de veces en que el
patrimonio efectivo cubre el nivel de endeudamiento de la empresa. Limite
legal es 1 (uno).

Cobertura Global de Obligaciones Técnicas: Numero de veces en que el
total de inversiones elegibles aplicadas cubren las obligaciones técnicas
totales de la empresa. Limite legal es 1 (uno).

Cobertura de Obligaciones Técnicas de Ramos Generales: Namero de
veces en que las inversiones elegibles aplicadas de ramos generales cubren
las obligaciones técnicas correspondientes a ramos generales de la
empresa. Limite legal es 1 (uno).

Cobertura de Obligaciones Técnicas de Ramos de Vida: Numero de
veces en que las inversiones elegibles aplicadas de ramos de vida cubren
las obligaciones técnicas correspondientes a ramos de vida de la empresa.
Limite legal es 1 (uno).

Reservas técnicas / Patrimonio Efectivo: Nivel de apalancamiento técnico

de la empresa, en niamero de veces.
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Pasivo Total / Patrimonio Contable: Nivel de apalancamiento global de la
empresa, en numero de veces.

Siniestros Retenidos Anualizado / Patrimonio Contable Promedio: Nivel
del patrimonio contable comprometido en los siniestros que son de
responsabilidad de la empresa, en nimero de veces.

Primas Retenidas Anualizado / Patrimonio Contable Promedio: Nivel del
patrimonio contable comprometido en asumir riesgos por cuenta propia de la
empresa, en nimero de veces.

B. SINIESTRALIDAD

Siniestralidad Directa Anualizada (Siniestros de Primas de Seguros
Anualizados / Primas de Seguros Anualizadas): Porcentaje de utilizaciéon de
primas directas en el pago de siniestros directos.

Siniestralidad Total Anualizada (Siniestros de Primas Totales Anualizados
/ Primas Totales Anualizadas): Porcentaje de utilizacion de primas totales en
el pago de siniestros totales.

Siniestralidad Cedida Anualizada (Siniestros de Primas Cedidas
Anualizados / Primas Cedidas Anualizadas): Porcentaje de utilizacion de
primas cedidas en el pago de siniestros a cargo del reasegurador.
Siniestralidad Retenida Anualizada (Siniestros de Primas Retenidas
Anualizados / Primas Retenidas Anualizadas): Porcentaje de utilizacion de
primas retenidas en el pago de siniestros de responsabilidad de la empresa.
RENTABILIDAD

Resultado Técnico Anualizado / Primas Retenidas Anualizadas:

Porcentaje de primas retenidas que devienen en resultado técnico.
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Resultado de Inversiones Anualizado / |Inversiones Promedio:
Rendimiento de inversiones de la empresa, en porcentaje.

Resultado de Inversiones Anualizado / Primas Retenidas Anualizadas:
Porcentaje de las primas retenidas que devienen en resultado de
inversiones.

ROE (Resultado del Ejercicio Anualizado / Patrimonio Contable Promedio):
Rentabilidad del patrimonio contable, en porcentaje.

ROA (Resultado del Ejercicio Anualizado / Activo Total Promedio):
Rentabilidad del activo total, en porcentaje.

LIQUIDEZ

Liquidez Corriente (Activo Corriente / Pasivo Corriente): Disponibilidad de
bienes, valores y derechos de corto plazo para pagar obligaciones de corto
plazo, en numero de veces.

Liquidez Efectiva (Caja y Bancos / Pasivo Corriente): Disponibilidad de
efectivo para pagar obligaciones de corto plazo, en numero de veces.
GESTION

indice de Retencion de Riesgos (Primas Retenidas Anualizadas / Primas
Totales Anualizadas): Capacidad de la empresa para asumir riesgos por
cuenta propia, en porcentaje.

indice Combinado [(Siniestros Retenidos Anualizados + Comisiones
Retenidas Anualizadas + Gastos de Administracion Anualizados) / Primas
Retenidas Anualizadas]: Porcentaje de utilizacion de primas retenidas en el
pago de siniestros de responsabilidad de la empresa, de comisiones

retenidas y de gastos de gestion interna.
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indice de Manejo Administrativo (Gastos de Administracion Anualizados /

Primas Retenidas Anualizadas): Porcentaje de primas retenidas destinada a

cubrir gastos de gestion interna.

indice de Agenciamiento (Comisiones de Primas de Seguros Anualizadas /

Primas de Seguros Anualizadas): Porcentaje de primas destinada al pago de

corredores de seguros.

Periodo promedio de cobro de primas: Cuentas por Cobrar Promedio

entre Primas Totales Anualizadas, multiplicado por 365 (en numero de dias).

Periodo promedio de pago de siniestros: Cuentas por Pagar Asegurados

Promedio entre Siniestros Totales Anualizados, multiplicado por 365 (en

numero de dias).

Primas Totales Anualizado / Niumero de personal promedio: Contribucion

media por trabajador a la produccion de primas totales (en miles de nuevos

soles).

Numero de sanciones a la empresa: Niumero de sanciones a la empresa,

acumuladas en el afio, que agotaron la via administrativa.

Numero de sanciones a accionistas, directores y trabajadores de la

empresa: Numero de sanciones a accionistas, directores o trabajadores de

la empresa, acumuladas en el afio, que agotaron la via administrativa.

Nota metodoldgica para los indicadores que utilizan flujos anualizados

y saldos promedio:

* Flujo Anualizado = Valor registrado en el mes + Valor de diciembre del
afo anterior — Valor del mismo mes del afio anterior

= Saldo Promedio = Valor promedio de los ultimos doce (12) meses
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GLOSARIO GENERAL

CATEGORIA A:

Corresponde a aquellas instituciones que cuentan con la mas alta capacidad
de pago de sus obligaciones en los términos y condiciones pactados, la cual
no se veria afectada ante posibles cambios en la institucion, en la industria a
que pertenece, 0 en la economia.

MALCOM BALDRIGE

El Premio a la Excelencia Malcolm Baldridge, establece criterios de
evaluacion a las que las compafiias deben sujetarse, teniendo como puntaje

méaximo 1000
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La necesidad de proteccién: La proteccién en caso de muerte tiene como
objetivo principal mantener el nivel de vida actual de los familiares™*>.
Canales de distribucion: Los nuevos mercados y las
oportunidades que se presenten en la proxima década requeriran
imaginacion y creatividad para interpretar antes y mejor que la competencia
las formas y el perfil de innovacion de los servicios, de los canales y de la
comunicacién, para la puesta a disposicién de los usuarios, de los productos
que ellos requieren.***

Segln lo mencionado por Murakami y Nishiwaki**®>, en la actualidad, las
necesidades de los consumidores son cada vez mas sofisticadas,
individualizadas y diversas. Estas necesidades constantemente cambiantes,
generan la correspondiente necesidad de una gerencia capaz de crear
nuevos valores para satisfacerlas.

Para la eleccion de un canal de distribucion, se deben considerar los
siguientes elementos:

Consideraciones de mercado (tipo de mercado, numero de clientes
potenciales, concentracion geografica y tamafio del pedido de compra).
Consideraciones de producto (Naturaleza técnica, Valor unitario).
Consideraciones de los intermediarios (Servicios proporcionados,
disponibilidad, actitudes e imagen).

Consideraciones de la empresa. Deseo de control del canal, servicios,

cobertura, costos y administracion. **°

133 SIGMA.- Reporte Swiss Re N° 4/2004, Op. Cit., Pag. 23

13 SCHNARCH, Alejandro, Nuevo Producto, McGRaw Hill, Colombia, 2001,0p. Cit. Pag.33
135 |bid. Op. Cit. Pag. 3

1% SCHNARCH, Alejandro, Op. Cit. P4g.196
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Segun la UNESPA, se menciona que:

“.La mediacion de seguros (agentes y corredores de seguros),
paralelamente a la actividad de las compafias de seguros, experimenta un
proceso de creciente profesionalizacion, con una reduccién del numero de
agentes concentrada en los menores niveles de captacion de primas; y por
ultimo, los nuevos canales de venta directa prosiguen su desarrollo en las
preferencias de los consumidores.”*®’

La diferencia esencial con el resto de las compafiias de seguros es el canal
de venta que utlizan. La comercializacibn de seguros se realiza
fundamentalmente (no siempre exclusivamente) a través de redes de
agencias bancarias. Sin embargo, las bancos aseguradores no son meras
comercializadoras, sino compafias de seguros como tales que deben
cumplir los mismos requisitos que cualquier otra: actividad social exclusiva
(los bancos no venden seguros; las banco aseguradoras si), capital minimo,
autorizacion administrativa... etc. **®

Mas y mas aseguradores estan utilizando los canales de distribucion
multiples a medida que contindan balanceando las necesidades de diversos
grupos de consumidores contra el coste de distribuir sus productos y

servicios.r*®

LOS RAMOS COMPRENDIDOS EN LOS SEGUROS DE PERSONAS

137 UNESPA .- Canales de Distribucién, [en linea]

www.unespa.es/mediacion/f mediacion.htm

% Com.Técnica Bancaseguros UNESPA.- [en linea],

www.bancasequro.com/f que es ent.cfm

9 DUMM, Randy y HOYT, Robert, Conclusiones en el 38° Seminario Anual de la Sociedad
Internacional de Seguros, SINGAPUR, 2002
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Son béasicamente seguros de vida, de retiro, de accidentes personales y por
extension de salud. Pese a haber distintas doctrinas, su naturaleza no es
patrimonial, sino de capitalizacién, de ahorro y previsién. Es un contrato de
alta prevision, superior al ahorro porque es garantizado y esta basado en la
mutualidad.

FUNCION SOCIAL:

Su funcion es obvia dado que permite solventar los inconvenientes
econémicos que derivan de la desaparicién fisica de quien era hasta
entonces sostén del hogar. Ademas permite la deteccién precoz de
enfermedades.

FUNCION ECONOMICA

Posibilita el desarrollo del crédito (seguro de vida de deudores), es fuente de
trabajo para quienes se dediquen a esta actividad (productores asesores,
entidades aseguradoras, médicos, laboratorios de analisis clinicos, etc.).
Contribuye a la formacion del producto bruto interno y por lo tanto del
producto bruto nacional.

DISTINTOS PLANES Y MODALIDADES DE CONTRATACION

Los seguros de vida pueden contratarse en forma individual o por medio de
los seguros colectivos.

SEGUROS SOBRE LA VIDA. VIDA ASEGURABLE. LIMITACIONES
SEGUN LA EDAD. MENOR MAYOR DE 18 ANOS. CONSENTIMIENTO
DEL TERCERO. MENOR DE 14 ANOS.

El seguro de vida puede celebrarse sobre la vida propia o de un tercero. Los

menores de 14 afios no pueden ser asegurados bajo el régimen de seguros
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de vida individual. Tampoco pueden serlo los interdictos. Los menores de
edad, mayores de 18 afios pueden contratar un seguro sobre su propia vida
solo si nombran beneficiarios a sus ascendientes, descendientes, conyuge o
hermanos que estén a su cargo. Si se cubre la muerte de un tercero se
requerird su consentimiento o el de su representante legal si fuere incapaz.
RETICENCIA

Es toda declaracion falsa u ocultamiento de datos que, a juicio de peritos, de
haber sido conocidos por el asegurador no hubiese aceptado el seguro o
hubiera modificado las condiciones de aceptacién. Existen dos clases de
reticencia: culposa y dolosa. La primera es de buena fe, sin intencién de
obtener ventajas. En este caso el contrato es anulable y el asegurador tiene
3 meses para impugnarlo. Si la reticencia es dolosa o de mala fe el contrato
es nulo.

INCONTESTABILIDAD

Transcurridos tres afios desde la celebracién del contrato, el asegurador no
puede invocar reticencia, excepto que ésta sea dolosa.

DENUNCIA INEXACTA DE LA EDAD

Solo autoriza la rescision del contrato cuando la verdadera edad exceda los
limites establecidos por el asegurador para asumir el riesgo. Cuando la edad
real sea mayor que la edad declarada, el capital asegurado se reducira
conforme a aquella y a la prima pagada. Cuando la edad real sea menor que
la declarada, el asegurador restituira la reserva matematica constituida con
el excedente de prima pagada y reajustara las primas futuras.

SEGURO DE VIDA DE UN TERCERO
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Resulta factible asegurar la vida de un tercero, por ejemplo un deudor,
estando facultado el beneficiario a titulo oneroso a pagar la prima.
AGRAVACION DEL RIESGO

Es la alteracion en la potencialidad de un riesgo (aumento de frecuencia o de
intensidad. Puede ser causa de rescision del contrato si a juicio de peritos su
conocimiento hubiera impedido el contrato o modificado sus condiciones de
aceptacion. Esto no se aplica si la agravacion se produce para prevenir el
siniestro o0 atenuar sus consecuencias o0 por un acto de humanidad
generalmente aceptado.

En el seguro de vida la agravacion del riesgo adquiere caracteristicas
especiales (aumento de edad y consecuente menor expectativa de vida,
afectacion de enfermedades, etc.). La ley contempla como posibilidad de
agravacion los cambios de profesion o actividad del asegurado. En este caso
se autoriza la rescision del contrato cuando el riesgo se agrava en forma tal
que de haber sido conocido al momento de la concertacion no hubiese
celebrado el contrato. Si el mayor riesgo se hubiera aceptado con una prima
mayor, la suma asegurada se reducira en proporcion a la suma pagada.
RESCISION DEL CONTRATO.

El asegurado puede rescindir el contrato en cualquier momento después del
primer periodo. Se considera rescindido el contrato si no se paga la prima en
el plazo convenido. Rescate es el importe que recibe el asegurado cuando
rescinde el contrato.

SEGURO SALDADO
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El asegurado opta por continuar hasta la finalizacién del plazo del contrato
por un contrato menor al original de acuerdo a la prima abonada hasta ese
momento.

SEGURO PRORROGADO: el asegurado opta por mantener el nivel de
seguro original por un periodo menor al original, que va a depender de lo
gue abond y del valor garantizado que disponga.

CONSECUENCIAS DEL SUICIDIO: Consecuencias. Muerte del asegurado
por el contratante o beneficiario. Muerte del asegurado en empresa criminal.
Pena de muerte. Derecho a préstamo. Modalidades.

Los contratos de seguro indican que no se ampara el suicidio voluntario del
asegurado, salvo que el contrato hubiese estado vigente por mas de dos
afos. Esta condicion puede ser modificada a favor del asegurado.

El asegurador queda liberado de pagar si cuando la muerte del asegurado
es provocada por un acto ilicito del tomador o del beneficiario. ElI asegurador
también se libera si la persona asegurada muere en empresa criminal o por
aplicacion legitima de la pena de muerte.

DERECHO A PRESTAMO

El asegurado tiene derecho a préstamo después de tres afios de celebrado
el contrato. Su monto dependera de la reserva correspondiente al contrato.
Se puede pactar que el préstamo se acordara automaticamente para el pago
de primas no abonadas en término.

BENEFICIARIOS

Se denomina beneficiario a la persona designada por el asegurado para

percibir el capital de la poliza en caso de ocurrir el fallecimiento. La
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designacion es de libre eleccion del asegurado y puede ser modificada
cuantas veces quiera durante el contrato. La ley contempla distintas
situaciones sobre la forma de designar el beneficiario y a quien corresponde
en caso de duda el beneficio:

Designadas varias personas sin determinar porcentaje, se entiende que el
beneficio es por partes iguales.

Cuando se designan los hijos como beneficiarios, se entienden los
concebidos y sobrevivientes al momento del siniestro.

Si no se hubiese otorgado testamento y se designa como beneficiarios a los
herederos, se entiende los que por ley suceden al contratante.

Si se hubiese otorgado testamento se tendra por designados a los herederos
instituidos. Si no se designa cuota parte, el beneficio se distribuird conforme
a las cuotas hereditarias.

Si no designa beneficiario o dicha designacion resulta ineficaz o queda sin
efecto, se entiende que designo a los herederos.

La designaciéon de beneficiario debe hacerse por escrito, siendo valida
cuando se notifigue al asegurador, aun después de ocurrido el siniestro
previsto.

La quiebra o concurso civil del asegurado no afecta el contrato de seguro.
Los acreedores solo pueden hacer valer sus acciones sobre el crédito por
rescate ejercido por el fallido o concursado. Si el asegurado fallece el capital
se abonara a los beneficiarios o herederos legales.

PLANES DE SEGURO DE VIDA INDIVIDUAL - SEGURO DE VIDA

ENTERA:
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El asegurado paga la prima durante toda su vida, recibiendo los beneficiarios
el capital cuando se produce el fallecimiento.

PLANES DE SEGURO DE VIDA INDIVIDUAL - SEGURO DE VIDA EN
PAGOS LIMITADOS

El asegurado paga la prima durante un namero limitado de afios y queda
asegurado por toda la vida. También cobra el beneficiario cuando se
produce el fallecimiento.

PLANES DE SEGURO DE VIDA INDIVIDUAL - SEGURO TEMPORAL
Ampara el riesgo de muerte producido durante el periodo asegurado.
PLANES DE SEGURO DE VIDA INDIVIDUAL - SEGURO A CAPITAL
VARIABLE

El capital asegurado varia en forma creciente o decreciente basandose en
una escala preestablecida.

PLANES DE SEGURO DE VIDA INDIVIDUAL- SEGURO DOTAL

El capital se paga al asegurado si sobrevive al numero de afos o a la fecha
estipulada o a los beneficiarios si el asegurado fallece antes.

ELEMENTOS CONSTITUTIVOS DEL SEGURO DE VIDA.

Son elementos constitutivos del seguro de vida los siguientes:

Tablas de mortalidad: elemento estadistico basico constituido por

informacion relativa al riesgo a asumir. Por ejemplo, cantidad de personas
que continlan con vida al comienzo de cada edad, cantidad de

fallecimientos acaecidos entre dos edades.
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Tasa de interés: elemento financiero cargado a la prima de muerte. La tasa

esta regulada por la Superintendencia de Seguros de la Nacion, con criterio
restrictivo.

Prima: es el costo técnico del seguro. En el ramo vida hay dos primas, la
natural y la nivelada. La prima natural es la que surge de la tabla de
mortalidad. A mayor edad mayor tasa porque se reduce la expectativa de
vida. La prima nivelada permite una distribucion uniforme por lo que el
asegurado paga primas mayores a las que corresponden a su edad en los
primeros afios de manera de pagar primas menores a las que
corresponderian a su edad en los ultimos afios.

Reserva matematica. Se trata de una reserva técnica que realiza el

asegurador con las primas que paga el asegurado para hacer frente a la
liquidacion de los valores garantizados.

Valores garantizados: cuando el asegurado deja de abonar la prima o no

desea continuar con el seguro, tiene distintas opciones, generalmente una
vez transcurridos tres periodos consecutivos:

Valor de rescate: es el importe en efectivo que cobra el asegurado de

acuerdo a la tabla de valores garantizados.

Sequro Saldado: el asegurado continua asegurado hasta el vencimiento del

contrato por un valor menor al origina, considerando lo que aboné de prima

hasta el momento.

Sequro Prorrogado: el asegurado continda con el mismo capital original pero
por un periodo menor que dependera de lo que abond y tenga como valor

garantizado.
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SEGURO DE VIDA COLECTIVO. SIMILITUDES Y DIFERENCIAS CON EL
SEGURO DE VIDA INDIVIDUAL.

Similitudes: en ambos casos se ampara riesgo de muerte, son similares las
clausulas adicionales, las exclusiones y el modo de designar beneficiarios.
Diferencias: costo: en el seguro de vida individual el costo depende de la
edad del asegurado. En el seguro colectivo depende de la edad promedio
del grupo que se asegura. Tampoco se incluye la prima de ahorro y hay un
menor costo administrativo, por ejemplo por centralizarse la cobranza.

Examen médico: en el seguro de vida individual se exige declaracién de

salud y examen médico, con mayores exigencias segun la suma asegurada
y la edad. En el seguro colectivo, se suele reemplazar el examen médico por
una declaracion de salud y un periodo de carencia.

Suma asequrada: en el seguro de vida individual la suma asegurada

depende de la situacion patrimonial del asegurado. En el seguro colectivo,
cuando los asegurados estan nucleados por un empleador, el monto del
seguro suele determinarse por categorias o por multiplos de sueldos.

Las posibilidades de cubrir obligaciones patronales por medio de este seguro
son: Ley de Contrato de Trabajo, convenios laborales.

SEGURO DE VIDA OBLIGATORIO. Este seguro surge del Decreto Ley
688del Poder Ejecutivo Nacional, En este seguro se cubre a todos los
trabajadores en relacion de dependencia detallados en la ndmina presentada
en la solicitud de seguro y es independiente de cualquier otro beneficio

social, seguro o indemnizacion. Ampara exclusivamente el riesgo de muerte.
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No se abona comision por su venta y las entidades aseguradoras actlan
como administradoras del riesgo.
SEGURO DE ACCIDENTES PERSONALES.

Riesgo cubierto: el asegurador se compromete a abonar la indemnizacién

correspondiente si el asegurado sufriera durante la vigencia de la cobertura
un accidente que fuere la causa originaria de su muerte o invalidez
permanente o transitoria, total o parcial y siempre que las consecuencias del
accidente se manifiesten a mas tardar dentro de un afio desde la fecha del
mismo. Se entiende por accidente toda lesién corporal que pueda ser
determinada por los médicos de una manera fehaciente, sufrida por el
asegurado, independientemente de su voluntad, por la accion repentina y
violenta de o con un agente externo.

Riesqos excluidos:

Consecuencias de enfermedades de cualquier naturaleza;

Lesiones por accion de rayos X o similares, por esfuerzos, insolacion,
guemaduras por rayos solares, enfriamiento y demas efectos de condiciones
atmosféricas ambientales, psicopatias y operaciones quirdrgicas o
tratamientos;

Accidentes que el asegurado o los beneficiarios por accion u omision
provoquen dolosamente o con culpa grave o el asegurado los sufra en
empresa criminal.;

Accidentes causados por vahidos, veértigo, lipotimias, convulsiones o
paralisis y los que ocurran en estado de enajenacion mental.

Por ebriedad o bajo la influencia de estupefacientes o alcaloides
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Cuando el asegurado tome parte en carreras, ejercicios o juegos atléticos de
acrobacia o tengan por objeto pruebas de caracter excepcional, o en viajes a
regiones inexploradas.

Los accidentes derivados de la navegacion aérea, no realizados en lineas de
transporte regular

Los accidentes derivados del uso de motocicletas o vehiculos similares o de
la practica de deportes que no sean enumerados en las condiciones de
poliza;

Los accidentes causados por hechos de guerra civil, internacional, guerrillas,
rebeliobn, motin, tumulto popular, huelga o lock out, cuando el asegurado
participe como elemento activo;

Los accidentes causados por fendmenos fisicos, inundaciones u otros
fendmenos naturales de caracter catastrofico.

Modalidades de contratacion: se pueden emitir polizas individuales o como

seguro colectivo, con un minimo de 25 personas. En el primer caso suelen
incluirse en las llamadas pdlizas combinadas o integrales.

Combinaciones de cobertura: muerte e incapacidad total y permanente;
asistencia médico farmacéutica; renta diaria. En forma limitada también es
posible cubrir accidentes personales en transito o contratar seguros por
periodo corto.

Estructura de la tarifa: la tasa de prima a aplicar depende de la cobertura

elegida y del tipo de actividad que desarrolla el asegurado. Al efecto divide
las actividades o profesiones en cinco categorias (por ejemplo, un

bibliotecario es categoria 1 y un jockey categoria 5). La cobertura minima es
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la de muerte e incapacidad, pudiendo adicionarse asistencia meédico
farmacéutica (la suma asegurada no podra exceder la fijada para muerte e
invalidez permanente) y renta diaria (debe representar como maximo el uno
por mil de la suma asegurada por muerte e invalidez). Son recargos a la tasa
aplicada los derivados de uso de motocicletas y similares; practica
profesional de deportes detallados en las condiciones generales e
incapacidades existentes al momento de la cobertura.

SEGURO DE JUBILACION.

Caracteristicas principales. Seguro de retiro individual y colectivo.
Caracteristica del producto. Renta vitalicia. Renta extensiva a un tercero.
Préstamo. Beneficiarios. Clausulas adicionales al seguro de vida.

El seguro de jubilacion es un sistema de ahorro que permite a los
asegurados realizar aportes durante su vida activa el que, sumado a los
intereses que los mismos producen, permite la constitucion de un fondo que
puede ser posteriormente retirado. Si esa reserva se destina a fines
jubilatorios, el asegurado podra recibir mensualmente los pagos. Existen
planes individuales y planes colectivos, estos Ultimos contratados
generalmente por empleadores en su caracter de tomadores del seguro.
RENTA VITALICIA

Importe que comenzara a percibir el asegurado cuando cumpla la edad que
el mismo propuso. Renta extensiva a un tercero: posibilidad de designar a un
beneficiario para que perciba una porcion de la renta en caso de
fallecimiento. Rescate. Posibilidad de los asegurados de recuperar los

fondos que han aportado y los intereses que los han incrementado. El
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rescate puede ser parcial o total. Existen rescates por causas especiales
como intervenciones quirdrgicas (involucra al asegurado, conyuge e hijos
menores de 18 afios) y casamiento (involucra al asegurado y sus hijos).
Préstamo: es un adelanto en efectivo al que tiene derecho el asegurado

(porcentaje del fondo de pdliza).

BENEFICIARIOS: son de libre eleccion del asegurado quien los puede
cambiar en cualquier momento. De no existir beneficiarios se entendera a los
gue lo suceden por Ley.

CLAUSULAS ADICIONALES DEL SEGURO DE VIDA

Suelen darse seguros de vida como complemento del seguro de retiro
durante la etapa activa. De producirse el fallecimiento del asegurado activo
antes de la hora cero del dia previsto para el retiro, se pagara a los
beneficiarios el importe del fondo de primas y de recomposicion de las
reservas matematicas, ajustados hasta el dia de la efectiva puesta a
disposicion de fondos. Se procede de igual forma si se otorga cobertura de
invalidez total y permanente y ésta se acredita a través de las indagaciones
hechas por el asegurador.

SEGURO DE SEPELIO

Se trata de una cobertura que permite abonar por cuenta del beneficiario o
de los herederos legales y hasta la suma convenida, el importe resultante del
servicio de sepelio del asegurado fallecido, efectuado en cualquier punto del
pais, por una cualquiera de las empresas adheridas. El total del capital

asegurado debe ser destinado integramente a la contratacién del servicio de
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sepelio. Solamente se abonara el capital asegurado a los beneficiarios o
herederos legales cuando el deceso se produjo en el exterior o en el lugar
donde se produjo no existieran las compafias incluidas en la lista de la
péliza.

El seguro puede ser contratado por el asegurado directamente o por medio
de los seguros colectivos, por lo general a través de un empleador,
entregandose a los empleados un certificado de asegurabilidad. Las
disposiciones sobre reticencia o falsa declaracion, agravacion del riesgo y

exclusiones de la cobertura, son similares a los demés seguros de vida.
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APENDICE Il ENCUESTA DE EVALUACION DE CLIENTES
POTENCIALES, IDENTIFICACION DE NECESIDADES Y
CRITERIOS QUE EVALUAN PARA LA CONTRATACION DE

LOS SEGUROS DE VIDA
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Encuesta de seguros de vida

Buenos dias / tardes mi nombre es........... Soy un encuestador. Estamos
haciendo una encuesta para conocer su opinién con respecto a ciertos
servicios de salud y quisiera que me otorgue unos minutos de su tiempo
para hacerle unas preguntas. ¢ Estaria usted dispuesto a participar? Muchas

gracias.

1. ¢ Usted trabaja?

1. Si ==» Pasar a la pregunta 3

2. No

2. ¢Usted tiene un negocio propio o realiza alguna actividad comercial o
profesional independiente?

1. Si

2. No ===» Terminar entrevista

3. Usted tiene un seguro de vida contratado por usted mismo

1. Si ===» Terminar entrevista

2. No

4. ¢ Cuantas personas dependen economicamente de usted?

43, ; Alguno de sus hijos aun depende de usted?

1. Si = ¢ de qué edad (es)?

2. No
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Sobre el gasto en el hogar

5. ¢ En el mes anterior, en su hogar se gasto en.....? 4 Qué cantidad....?

Si | No | Cuanto

Alimentacion

Servicios (luz, agua o gas / kerosene)

Vivienda

Vestido

Transporte

Educacion

Diversion

Salud

6. ¢En el Ultimo mes, en qué otras actividades gasté dinero? ¢Qué

cantidad....?

Rubro Cantidad

7. ¢, Cuanto dinero se pudo ahorrar en el hogar en el mes pasado?

(en soles)

60. Nada
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Sobre los seguros de vida
8. Cuando a usted le hablan de seguros de vida ¢ qué es lo primero que se le

viene a la mente?

9. Para usted el tener un seguro de vida significa principalmente....

1. Prevenir una perdida

2. Ahorro/inversion

3. Seguridad para la familia
4. Salud para la familia

10. ¢Cuales son los principales beneficios de tener un seguro de vida?
(Multiple)

1. Poder contar con recursos para afrontar emergencias de salud como
enfermedades repentinas o accidentes

2. Poder contar con recursos para afrontar los gastos que ocasiona la
muerte inesperada de un ser querido

3. Poder dejar recursos econdémicos a parientes cercanos en caso de
muerte inesperada del sostén de la familia

4. Generar fondos para disponer de ellos al término de un lapso de
tiempo (ahorro a largo plazo)

* Otros beneficios
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11. De ellos ¢ .cual es el mas importante? (Una sola opcion)

1. Poder contar con recursos para afrontar emergencias de salud como
enfermedades repentinas o accidentes

2. Poder contar con recursos para afrontar los gastos que ocasiona la
muerte inesperada de un ser querido

3. Poder dejar recursos econdmicos a parientes cercanos en caso de
muerte inesperada del sostén de la familia

4. Generar fondos para disponer de ellos al término de un lapso de
tiempo (ahorro a largo plazo)

* Otros beneficios

12. Usted considera que tener un seguro de vida es........

1. Muy importante
2. Importante

3. Poco importante
4. Nada importante

13. Describa en una sola palabra a la persona que adquiere un seguro de

vida...

14. De las siguientes caracteristicas sefale las tres que mejor caractericen a
una persona que adquiere un seguro de vida....
1) Inteligente 2) Descuidado

3) Ahorrador 4) Profesional
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5) Cuidadoso 6) Gastador
7) Obrero 8) Previsor
9) Pobre 10) Distraido
11) Tonto 12) Rico

15. En estos momentos, para usted o su familia es........ tener un seguro de

vida

1. Muy necesario

2. Necesario

3. Mas 0 menos necesario

4, Poco necesario

5. Nada necesario

Sobre el mercado de seguros de vida

16. ¢ Qué empresas que ofrecen seguros de vida recuerda usted?

1. La Positiva

2. Pacifico Peruano Suiza
3. Pacifico Vida
4. Rimac Seguros
5. Mapfre

6. Generali

7. Interseguros

8. Invita

9. Sudameérica
10. Royal

11. Secrex
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12. Altas cumbres

Otras

64. Ninguna
90. No responde
17. De las empresas que usted me ha mencionado ¢ Cuél considera que es

La mejor

La mas confiable

La de menores costos

La de mayores beneficios

La mejor para alguien como usted

Sobre la posibilidad de adquirir un seguro

18. En el dltimo afio, ¢ha pensado usted en adquirir un seguro de vida?
1. Si

2. No ====» Pasar alapreg. 20

19. ¢ Quién seria el asegurado? (NO LEER OPCIONES)

1. Usted mismo
2. Su pareja

3. Sus padres

4, Sus hijos

5. Otros parientes
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20. ¢ Quién seria el beneficiario? (NO LEER OPCIONES)

1. Usted mismo
2. Su pareja

3. Sus padres

4. Sus hijos

5. Otros parientes

21. En su familia ¢,quién es la persona que decidiria sobre la conveniencia o

no de adquirir un seguro de vida?

1. Usted mismo (a)
2. Su pareja

3. Sus padres

4, Sus hijos mayores
Otros

22. ¢ Cuanto es lo maximo que estaria dispuesto a pagar mensualmente por

tener un seguro de vida?

1. Menos de 35 soles
2. De 36 a 100 soles
3. De 100 a 199 soles
4. De 200 a 350 soles
5. De 351 a 500 soles
6. De 500 a mas

23. Por el monto que esta dispuesto a pagar ¢ Cudl es el monto de la poliza

gue cree le deberian ofrecer?
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24. Si en este momento alguien le ofreciera un seguro de vida con una pdéliza
de 100,000 ddlares por concepto de muerte, invalidez por enfermedad o
invalidez por accidente ¢Cuanto estaria usted dispuesto a pagar

mensualmente?

25. En estos momentos, usted definitivamente si, probablemente si,
probablemente no o definitivamente no, contrataria un seguro de vida.....

1. Para usted mismo

2. Para un familiar

(si contesta que definitivamente si o probablemente si le compraria

un seguro a un familiar)

26. En la actualidad que es mas importante... (Leer solo las dos primeras

alternativas)

1. Tener un seguro de vida
2. Tener un seguro de atencién médica
3. Tener un seguro que cubra ambas necesidades

27. ¢Por qué no cuenta usted con un seguro de vida? (NO LEER

OPCIONEYS)

1. No hay dinero / falta de recursos econémicos
2. No lo necesito

3. No lo habia pensado

Otras razones
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28. ¢Qué tendria que sucederle a usted para que se decida a adquirir un

seguro de vida?

29. ¢Como tendria que ser un seguro de vida para que usted se decida a

tomarlo?

30. ¢ Esta usted afiliado a una AFP?
1. Si
2. No

31. ¢ Qué beneficios le da o le daria estar afiliado a una AFP?

32. ¢ Qué es mas beneficioso para usted estar afiliado a una AFP o tener un
seguro de vida?

1. Estar afiliado a una AFP

2. Tener un seguro de vida

322, ¢ Por qué?

DATOS DE CONTROL

EDAD

1. De 18 a 24 anos
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2. De 25 a 34 anos

3. De 35 a 44 anos

4. De 45 a mas afios

SEXO

1. Masculino

2. Femenino

INGRESOS TOTALES

1. Hasta $190

2. De $191 / $350

3. De $351/ $725

4. De $726 / $1,450

5. De $1,451 / $2,900

6. De $2,901 / $5,800

7. Mas de $5,800

OCUPACION

1. Doméstico, desocupado, ambulante
2. Obrero, jornalero, chofer, seguridad
3. Técnico, taxista, policia, pequefio com.
4. Empleado, oficinista, profesional dependiente
5. Profesional independiente

6. Gerente, ejecutivo, director

7. Empresario, gran comerciante
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SERVICIO DOMESTICO

1. No tiene

2. Eventual

3. Permanente
4. Varios

TAMANO DE LA FAMILIA

1. Mas de 9 personas
2. De 6 a 9 personas
3. De 3 a 5 personas
4. Menos de 3 personas

POSESION DE ART. ELECTRICOS

1. Computadora

2. VHS

3. Televisor ( >20”)

4. Microondas

5. Lavadora

6. Secadora

7. Teléfono

GRADO DE INSTRUCCION J E
1. Primaria o menor 11
2. Secundaria incompleta 2 2
3. Secund. completa - Técnica incompleta 3 3
4, Téc. completa — Universidad incompleta 4 4
5. Universidad completa 5 5
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TOTAL+1 =

POSESION DE AUTOMOVIL

1.

2.

3.

No Tiene

Tiene uno

Tiene mas de uno

SERVICIO DE AGUA POTABLE

1.

2.

3.

Si posee
No posee (Tanqueros)

No posee (Ri0)

CLASIFICACION DE VIVIENDA

1. Residencia (casa lujosa, Cdlas. cerradas, Hacienda)
2. Casa de 2 pisos (jardin cercado, buenos acabados)
3. Casa 1 piso (jardin sin cerca, malos acabados)

4. Edificios nuevos (residencial)

5. Edificio estandar

6. Casa sencilla (modesta sin jardin)

7. Edificio antiguo

8. Casas comunales (callejones)

9. Casa en construccion (casa en invasion)

10. Casa precaria (material noble, madera, palos)
ENTREVISTADO:

DIRECCION:

ENCUESTADOR:

RECHAZO: FECHA:
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Manual de campo para encuesta

Seleccidn de la muestra

Segun el procedimiento seguido por nuestro instituto, la seleccién de la parte

de la poblacién que se debe entrevistar, se realizara en varias etapas:

1. Seleccion de los puntos de partida.
2. Seleccidn de viviendas.
3. Seleccién de personas.

El punto de partida

El punto de partida le serd dado al entrevistador por el encargado del area
de campo. Este punto solo se podra cambiar previa autorizacion de la oficina

de campo. Se solicitara el cambio en las siguientes circunstancias:

a. Cuando la numeracién no exista.
b. Cuando la interseccion original no existe.
C. Cuando el punto asignado estd muy cerca del limite distrital y

continuar la ruta significaria salirse del limite del distrito.
d. Cuando la zona es peligrosa.

Seleccion de la vivienda

Seleccién por el método de "random route”

Las viviendas seran seleccionadas de acuerdo al valor "X" asignado. Esto
quiere decir que seran seleccionadas las construcciones cuya numeracion
tenga como numero final el indicado en los valores "X". Por ejemplo, si los
valores "X" son 2 y 8, esto significaria que dadas en una cuadra las

siguientes numeraciones:
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322 324 326 328 330
El entrevistador realizara las entrevistas en las viviendas cuyas numera-
ciones sean 322 y 328 respectivamente.
Si en la vivienda seleccionada se produce un rechazo a la entrevista, se
encuentra deshabitada o vacia, se sustituye la vivienda por otra parecida. La
sustitucion se realizara teniendo en cuenta: el tamafio, las condiciones en
gue se encuentra la vivienda y el tipo de personas que alli habitan (si se les
ha podido ver). Esto indica que para las sustituciones no se toman en cuenta
los valores de "X".
Para el caso mencionado, supongamos que la vivienda cuya numeracién es
322, es una casa deshabitada actualmente, de grandes dimensiones, bien
cuidada y la casa con numeracion 330 es de las mismas caracteristicas,
entonces podemos sustituir la entrevista en la casa con numeracion 330.
También se puede sustituir en la acera de enfrente, teniendo en cuenta las
reglas antes mencionadas.
Cuando en los valores de "X" se encuentran fabricas, hoteles, tiendas, o
cualquier tipo de establecimiento que no sea una vivienda, se sustituira la vi-
vienda por la siguiente dentro de los valores de "X". Suponiendo que la casa
con numero 322 perteneciera a una tienda (o algun otro tipo de estableci-
miento comercial), se sustituiria por la casa con numero 328.
Si el valor de "X" nos lleva a un edificio o a una quinta donde se encuentran
varias viviendas, se procedera de la siguiente manera:
Cuando es edificio, primero se seleccionara la planta, luego la vivienda. Para

hacer dicha seleccion, se usara la tabla de nameros aleatorios que tiene dos
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coordenadas marcadas del 1 al 0 (10), una de las cuales (en forma horizon-
tal), indica el terminal del nimero de cuestionario correspondiente y la otra
(vertical), el nimero de elementos (éstos pueden ser los pisos de un edificio,
cantidad de viviendas o personas). Se numerara normalmente el nimero de
plantas de abajo hacia arriba, luego se ubicara en la tabla el numero final del
cuestionario que se va aplicar. EI numero terminal del cuestionario sera
ubicado en la linea superior de la tabla y la cantidad de pisos que tenga el
edificio, en la primera columna de la tabla; luego se procedera a ubicar la
interseccion de ambos valores, ubicAndose un valor en la tabla. El valor
encontrado nos indica el piso seleccionado del edificio donde se realizara la

entrevista.

L—-> NUMERO DE ELEMENTOS
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Ejemplo: Si hay un edificio de 4 plantas y vamos a hacer la encuesta nimero
121, entonces ubicamos el numero 1 (terminal de la numeracién del cuestio-
nario) en la fila superior de la tabla y el 4 en la columna correspondiente al
namero de elementos (primera columna); luego buscamos la interseccion de
ambos valores, encontramos el nimero 4. Este valor hallado nos indica que
entrevista debera realizarse en el piso numero 4 del edificio.

Una vez en la planta, si s6lo hay una vivienda, alli se realiza la entrevista. Si
encontramos varias viviendas, se procede a contar la cantidad de viviendas
ubicadas en el piso seleccionado.

Realizada la numeracién de viviendas, utilizamos la tabla selectora, del mis-
mo modo que para la seleccion de la planta. El nimero de elementos se re-
ferira a la cantidad de viviendas y el terminal de la numeracion del cuestio-
nario sera la misma.

Siguiendo el ejemplo anterior: una vez que hemos subido a la planta numero
4 del edifico, encontramos que alli hay 3 viviendas, volvemos a ubicar el
namero 1, dado que el nimero de la encuesta es 121 y buscamos el punto
donde se intersectan con el numero de viviendas que tenemos (3); segun
nuestra tabla nos tocaria realizar la entrevista en la vivienda numero 3.

Al seleccionar la vivienda dentro de una planta, podemos encontrar las si-
guientes situaciones:

Cuando las viviendas estan numeradas se respeta la numeracion: si los
nameros de las viviendas fueran 401, 402 y 403, la entrevista se realizara,

segun nuestro ejemplo, en la nimero 403.
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Cuando las viviendas estdn numeradas en orden alfabético, se tomaran las
letras como numeros; es decir, si la numeraciones fueran: A, B, ..., se
considerara a la letra "A" como 1, "B" como 2 y asi sucesivamente.

Cuando no hay numeracion, se considerara como nimero 1 a la primera
vivienda ubicada a la izquierda de la escalera o ascensor. Es decir, se
numerard las viviendas siguiendo el sentido de las manecillas del relo;.

Ejempilo:

Cuando no se ha podido hacer la entrevista en el departamento original o el
entrevistador ha sido rechazado, la sustitucion se hara en el inmediato
siguiente (segun el orden de numeracion de viviendas). Puede, en caso de
ser necesario, cambiar de piso.

Cuando se trata de una quinta, se procede de manera similar a la seleccion
de una vivienda dentro de la planta de un edificio. Primero se verifica el
namero de viviendas, de no tenerlos se numerara siguiendo las pautas ya
establecidas para el caso de los edificios.

Seleccién de personas

Cada estudio contendrd dentro de las instrucciones especificas, las
indicaciones correspondientes al tipo de persona a la que se le debe aplicar

la entrevista. Estos pueden estar clasificados de acuerdo a su edad (sélo se
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entrevista a personas mayores de 15 afios, de 18 afos, etc.), por su posicion
dentro del &mbito familiar (ejemplo: entrevistar al jefe de familia o al ama de
casa), etc. Las clasificaciones mencionadas, por lo general, se dan con-
juntamente. Asi podemos tener definida a nuestra poblacién a investigar
como: amas de casa de 15 a 35 afios, lo cual significaria que s6lo podemos
aplicar las entrevistas a las mujeres que satisfagan dichas caracteristicas.

Es de vital importancia que el entrevistador tome en cuenta, al momento de
seleccionar la persona para la entrevista, lo siguiente:

Las caracteristicas que deben tener las personas entrevistadas para el
estudio especifico. Si se estan dando una serie de condiciones, es porque
sOlo interesa conocer las opiniones, creencias 0 comportamiento de un
sector claramente diferenciado de la poblacion. Si el entrevistador toma a
una persona que no corresponde, esta introduciendo una fuente de error en
el estudio.

El método indicado para la seleccion de la persona. Si se tiene que
entrevistar a hombres de 18 a 35 afios y solo vive alli una persona de esas
caracteristicas en el hogar seleccionado entonces, logicamente, no se
necesita de ninguna seleccion, se le hace la entrevista a esa persona. Pero
si en ese hogar viven dos o0 mas personas que se encuentran dentro del
grupo indicado, no podemos escoger a la persona a entrevistar segun
nuestro criterio (porque esa persona nos abre la puerta, porqgue nos parece
mas amable, etc.), sino que debemos seguir el procedimiento que a
continuacion vamos a mencionar para determinar al entrevistado. Soélo de

esta manera garantizaremos la representatividad de los datos obtenidos.
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Formas de seleccionar a los individuos

Esto va a ser necesario cuando se trate de estudios a individuos en general
(por ejemplo a todas las personas mayores de 18 afos), cuando varios
sujetos de las caracteristicas deseadas, vivan de manera habitual en la vi-
vienda seleccionada (forman parte de la familia). La seleccion se puede
realizar de diferentes formas. Para efectos de nuestro trabajo de campo, se
indicara en cada estudio cual de los dos tipos de seleccion sefialados se
debe usar:

a. Tabla aleatoria.- Aqui se procede de la siguiente manera: se toma
nota de la edad de todas las personas que cumplen con los requisitos del
estudio, ordendndolas de mayor a menor. Por ejemplo, supongamos un
cuestionario para aplicarse a personas de dieciocho a mas afos; el
entrevistador llega a la vivienda seleccionada y pregunta cuantas personas
de dieciocho o méas afos viven en esa casa, obteniendo la informacion de
alli habitan 5 personas de la edad sefalada. El entrevistador pregunta las
edades de todas las personas y le dicen que éstas son: 18, 24, 35, 50 y 19.

El las ordenara de la siguiente manera:

1. 50 4, 19
2. 35 5. 18
3. 24

Una vez hecho esto, recurrira a la tabla selectora. Suponiendo que el nime-
ro de su cuestionario sea el 550, buscara en qué punto la columna del cero
se cruza con la del namero total de personas, el cual segun la tabla selec-

tora, le dara a la primera persona; es decir, a la de 50 afos.

Tesis publicada con autorizacion del autor

No olvide citar esta tesis




%
TESIS PUCP " CENTRUM

CENTRO DE NEGOCIOS

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU

O WW-Jdo U B WN -
W oONU BB WR P
OB OO WNNNRE LN
NV RPN WWR ~|Ww
WONWRRFP WWN RS
WO R EFPWN RO
GO WaWwwhhN R~ RPlo
CU R WND® WR N RF|J
OUUNRNNRENRF|o©
R NBR D WD R R o
o RRPRUOR WN R RO

-

- NUMERO DE ELEMENTOS

b. Cumpleafios mas proximo.- Aqui el factor de seleccion es la fecha
de cumpleafios mas proximo al dia de la entrevista. En este caso, el entre-
vistador preguntard por las fechas de cumpleafios de las personas que cum-
plen las caracteristicas requeridas por el estudio. Siguiendo el ejemplo
anterior, de un estudio para personas mayores de 18 afos, se obtendra la
informacion de las fechas de cumpleafios de las personas que viven en la

casa. Ejemplo:

1. 18 de Junio
2. 30 de Agosto
3. 23 de Diciembre

Como la entrevista se esta realizando el 14 de Noviembre, se le hard la en-
trevista a la persona mayor de 18 afos cuya fecha de cumpleafios es el 23
de Diciembre.

Si las personas seleccionadas no estuvieran en la casa a esa hora, se susti-
tuira por otro individuo del mismo sexo, rango de edad (de acuerdo a los
datos de control) y del mismo N.S.E., que viva lo mas préximo posible al ori-

ginalmente seleccionado. Teniendo en cuenta que la mayor similitud se
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puede dar entre miembros de una misma familia, se puede sustituir a la
persona dentro de la vivienda seleccionada, tomando en cuenta los
requisitos antes mencionados.

Consideraciones generales para la seleccion de la persona a entrevistarse
Hasta aqui hemos considerado los casos en que hay que seleccionar entre
varias personas, aquella a la que se aplicara el cuestionario, pero también
debemos tener en cuenta como definir, sin lugar a duda, aquellos tipos de
personas a las que con mayor frecuencia se aplica la entrevista.

a. Amas de casa.- Es aquella que lleva la administracion del hogar, no
solamente la que realiza las labores domésticas. Esta distribucién es im-
portante, en tanto en las clases altas las empleadas del hogar realizan las
labores domésticas, pero sin alcanzar al poder de decision. En cambio, en
otros estratos podemos encontrar varios hogares dentro de una misma
vivienda; por lo que se tomara informacion del hogar principal (si viven
padres e hijos, al hogar conformado por los padres si ellos manejan el hogar)
0 se seleccionara el hogar a entrevistarse aleatoriamente cuando se traten
de familias independientes.

b. Cabeza o jefe de familia.- Se aplicaran las mismas reglas que para
el ama de casa, en tanto se encuentren varios hogares dentro de una vivien-
da. Ademas debe tenerse en cuenta, para la definicion de éste: "El jefe de
familia es aquel que aporta la mayor parte del presupuesto familiar,
independientemente de su sexo o edad".

Construccion de las rutas - metodologia del "random route"
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El entrevistador debera seguir estrictamente esta metodologia para construir
su ruta o el camino que debe seguir para realizar el nUmero de entrevistas
gue le ha sido asignado.

Al entrevistador se le dara como punto de partida, una interseccion de dos
calles. Por ejemplo, Mariano José de Arce/Av. Santa Cruz. Esto significa que
debe ubicarse en el punto en que ambas calles se cruzan y comenzar a
hacer las entrevistas por Mariano José Arce, caminado por su izquierda
hasta encontrar la primera bocacalle por la cual girard a la izquierda

(segundo giro) y asi sucesivamente hasta terminar sus entrevistas.
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Pero al seguir ese camino, el entrevistador se ira encontrando con una serie
de irregularidades (pasajes, parques, tapias, etc.), ante esto la norma
general es que frente al obstaculo se rebota. Se entra en la calle que bordea
el obstaculo torciendo a la derecha o a la izquierda, segun corresponda y al

llegar al obstaculo se vuelve a torcer de la misma direccion.

-1
PLAZA
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PARQUE

LIMITE DISTRITAL

DESCAMPADO
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CALLEJON SIN SALIDA

Cuando al seguir las normas anteriores hubiese un segundo obstaculo, se
invertird el itinerario volviendo por la misma calle que se ha encontrado,
como si fuera un callejon sin salida.

DESCAMPADO Y TAPIA (fabrica, terreno sin construir, escuela, etc.).

DESCAMPADO

TAPIA
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TAPIA EN AMBAS ACERAS

TAPIA

TAPIA

En el caso de los chaflanes, éstos deben considerarse como esquinas.

Cuando los obstaculos se encuentran en el punto de partida. Por ejemplo,
que éste se halle en una plaza o en un chaflan, se arrancara hacia la

derechay luego se torcera a la izquierda.

PLAZA
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APENDICE Il ANALISIS DE RESULTADOS Y PRUEBA DE

HIPOTESIS
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La presente encuesta se aplico especificamente para obtener informacion de
de personas, que aun no siendo el publico objetivo tradicional de quiénes
comercializan seguros de vida, estan en la posibilidad de adquirir el producto
para luego determinar las motivaciones que podrian llevarlos a adquirir un
seguro, como parte del desarrollo de la tesis. El trabajo de campo y la
tabulacion fueron desarrollados por especialistas de la empresa IMASEN de
acuerdo a la informacion que se provee en la ficha técnica y siguiendo la
metodologia propuesta en el manual de campo

Objetivos especificos del estudio de campo

- ldentificar la actual distribucion del gasto de los entrevistados evaluando
principalmente el rubro salud y ahorro.

- Evaluaciéon del nivel de conocimiento del mercado de seguros y del
producto en si.

- ldentificacion de los factores por los cuales aun no se ha adquirido un
seguro de vida.

- Disposicion a asegurarse en un futuro inmediato.

- ldentificacion del nivel de gasto que se esta dispuesto a realizar para

adquirir un seguro de vida.

Ficha técnica

Grupo objetivo o Personas que no cuentan con seguro de vida en
poblacién: Lima metropolitana con edades entre 25 a 60 afios
de los niveles socioecondmicos socioecondémico

alto (A), medio (B) y bajo superior (C)
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Margen de error: +/-5.4%
Nivel de confianza: 94.48%

Fecha de aplicacién: Del sabado 23 de octubre al viernes 29 de octubre.

Supervision
En campo: 30%
En mesa 100%

Determinacion del tamafio de muestra

Para la determinacion del tamafio de muestra se utiliz6 la formula

n= Zz*lf*q segun los valores
o 94.49%

z 1.918

P 0.5

Q 0.5

| 0.055099

n 302.9648145

Se ha determinado el tamafio de muestra de 303 elementos.
Hipotesis
Hipotesis N° 1
Por lo menos el 40% de personas que no cuentan con seguro tienen la
intencion de comprar un seguro de vida.
Ho: p >= 36%
Ha: p <36%
Debemos realizar una prueba de una sola cola
Nivel de significancia = 95 %

o = 5%
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Za = -1.64
Tamafio de la muestra n = 303
proporcion en la muestra p = 0.3564
error estandar op = 0.02757528
Z muestral = -0.131

Regla de decision: No rechazar Ho si Z >= -1.64 y rechazar Ho si Z < -1.64

Dado que -0.13 >= -1.6, nuestra proporcion muestral cae en la region de
aceptacion. Por tanto podriamos decir que con la estadistica efectuada y al
95 % de significancia podriamos aceptar Ho (rechazar Ha). con una potencia

de la prueba de 44.81%.

Hipotesis N° 2

Mas del 40% de las personas dispuestas a adquirir un seguro de vida son
trabajadores independientes

Ho: p>=40%

Ha: p<40%

Debemos realizar una prueba de una sola cola

Nivel de significancia = 95%

o = 5. %

Za = -1.64
Tamafio de la muestra n = 108
proporcion en la muestra p = 41.67%
error estandar o, = 0.047140452
Z muestral = 0.354
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Regla de decision : No rechazar Ho si Z >= -1.64 y rechazar Ho si Z < -1.64
Dado que 0.35 >= -1.6, nuestra proporcion muestral cae en la region de
aceptacion. Por tanto podriamos decir que con la estadistica efectuada y al
95 % de significancia podriamos aceptar Ho (rechazar Ha). con una potencia
de la prueba de 63.82%

Hip6tesis N° 3

Por lo menos el 25% de personas que no cuentan con seguro en la zona
Lima Este tienen la intencién de comprar un seguro de vida

Ho: p>=25%

Ha: p<25%

Debemos realizar una prueba de una sola cola

Nivel de significancia = 95.00%
o = 5.00%
Zo = -1.64
Tamafio de la muestra n = 63
proporcion en la muestra p = 26.85%

error estandar o, 0.054554473

z muestral = 0.339

Regla de decision: No rechazar Ho si Z >=-1.64 y rechazar Ho si Z < -1.64
Dado que 0.34 >= -1.64, nuestra proporcion muestral cae en la region de
aceptacion. Por tanto podriamos decir que con la estadistica efectuada y al
95 % de significancia podriamos aceptar Ho (rechazar Ha). Con una

potencia de la prueba de 63.29%

Hipétesis N° 4
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Las compafiias mas reconocidas de seguros en Lima Metropolitana son
Positiva y Pacifico con una proporcion acumulada >= 80%

Ho: p>=80%

Ha: p<80%

Debemos realizar una prueba de una sola cola

Ho: p>=80% 0.8

Ha: p<80%
Nivel de significancia = 95.00%
o = 5.00%
Za = -1.64
Tamario de la muestra n = 260
proporcion en la muestra p = 83.46%
error estandar sp = 0.024806947
z muestral = 1.395

Hipotesis N° 5

El factor imagen y solidez de la empresa es considerado con mayor
frecuencia como el mas importante por clientes potenciales para elegir una
compafia de seguros con una mencion mayor o igual al 38%

Ho: p>=38%

Ha: p<38%

Debemos realizar una prueba de una sola cola

Nivel de significancia = 95.00%
o = 5.00%
Za = -1.64
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Tamaifio de la muestra n = 371
proporcién en la muestra p = 38.27%
error estandar o, = 0.025200009
Z muestral = 0.109

Regla de decision: No rechazar Ho si Z >=-1.64 y rechazar Ho si Z < -1.64

Dado que 0.11 >= -1.64, nuestra proporcion muestral cae en la regién de
aceptacion. Por tanto podriamos decir que con la estadistica efectuada y al
95 % de significancia podriamos aceptar Ho (rechazar Ha). Con una

potencia de la prueba de 54.34%.
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