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PLAN DE MARKETING PARA LOS PRODUCTOS DE AHORRO VOLUNTARIO
DE UNA ADMINISTRADORA DE FONDOS DE PENSIONES

El presente trabajo se enmarca en el sistema de pensiones chileno, un sistema de
capitalizacion individual donde los afiliados ahorran una proporcion fija obligatoria de su
renta durante toda su vida laboral, que se transforma luego en una pension para la
jubilacién; por otro lado, los saldos mencionados pueden complementarse con ahorros
voluntarios para mejorar la pension recibida, para lo cual existen instrumentos de ahorro
especificos llamados APV y Cuenta2. Los saldos del ahorro voluntario y obligatorio son
administrados por entidades privadas de giro unico llamadas AFP, de las cuales
actualmente existen seis en el mercado chileno.

El documento consiste en la construccion de un plan de marketing para aumentar
el uso de dichos productos de ahorro voluntario entre los clientes de AFP Capital. Esto
se fundamenta en la necesidad de la empresa de apalancar su modelo de negocios,
que consiste en vincular a los clientes a través del uso de productos voluntarios para
luego complementar su oferta previsional con otros productos de la empresa
controladora Sura. Este modelo permite cumplir la promesa de marca de una asesoria
de amplio espectro, al tiempo de disminuir la probabilidad de fuga de los clientes.

Para cumplir con los objetivos propuestos se realiz6 un andlisis acabado de la
situacion actual de la empresa, de la competencia, del mercado y los clientes. Como
parte de este analisis se disefid, ejecutd y analiz6 una encuesta representativa sobre
los habitos y motivaciones de ahorro de los afiliados. En base a los resultados
encontrados se defini6 una nueva segmentacion de clientes, se escogieron los
segmentos objetivo y el posicionamiento a buscar en cada uno. Por ultimo, se construy6
un nuevo marketing mix con acciones comerciales para aumentar la vinculacion de los
clientes de la empresa.

El analisis del mercado indic6 la existencia de espacios para aumentar la
vinculacion de los afiliados, sefialando la fuerte competencia y la inestabilidad politica
actual del sistema como las principales amenazas, asi como la creciente preocupacion
por la categoria y una tendencia al alza en el uso de instrumentos de ahorro como las
principales oportunidades. Por otro lado, el analisis de la encuesta permitié validar una
nueva segmentacion comercial basada en las variables renta, edad y tipo de trabajo, la
cual permitira establecer acciones comerciales enfocadas a las necesidades especificas
de cada grupo de clientes. Como resultado de lo anterior se construyé un marketing mix
basado en las premisas de mejorar los servicios y la informacion de la AFP, al tiempo
de generar mecanismos para entregar puntos de referencia claros a los afiliados

De esta manera, se muestra la construccion de un nuevo plan de acciones
comerciales con bases sélidas en la literatura existente sobre el ahorro y apalancado en
las oportunidades del mercado, todo lo cual permitira a la empresa aumentar el uso de
sus productos voluntarios y fortalecer su posicion competitiva en la industria.
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CAPITULO 1: INTRODUCCION
1.1. ANTECEDENTES GENERALES
1.1.1. El Sistema de Capitalizacién Individual

Los sistemas de pensiones en el mundo estan disefiados como mecanismos para
proveer recursos en aquellas circunstancias en que las personas pierden su capacidad
de autogeneracién, debido a la edad avanzada (beneficios de vejez), discapacidad
permanente (beneficios de invalidez) o fallecimiento de una de las fuentes principales
de ingresos de una familia (beneficios de sobrevivencia).

En el caso chileno, desde 1981 rige un sistema de capitalizacion individual que ha
sido adoptado (total o parcialmente) en mas de 18 paises, especialmente de América
Latina y Europa del Este [Superintendencia de Pensiones; 2010]. El sistema de
previsidon chileno consta de tres pilares que permiten financiar los beneficios de pension
para los individuos al final de su vida laboral: un pilar contributivo individual de
naturaleza obligatoria, un pilar de ahorro voluntario y un pilar solidario para la
prevencion de pobreza. El pilar obligatorio consiste en contribuciones directas, definidas
segun una tasa de aporte constante determinada por el Estado (actualmente, 10% de la
renta imponible mensual de cada trabajador), las cuales se depositan automéaticamente
en una cuenta personal del individuo especificamente creada para fines previsionales;
el pilar voluntario permite complementar dichos aportes obligatorios a través de
depdsitos voluntarios en algunos instrumentos de ahorro, con el fin de aumentar los
beneficios de pension; por dltimo, el pilar solidario busca disminuir la incidencia de
pobreza en la vejez, a través de subsidios estatales a la pension de aquellos individuos
gue no logran acumular suficiente capital durante su vida laboral.

En el sistema de pensiones chileno, los ahorros de cada trabajador son
recaudados y gestionados por entidades privadas de giro Unico llamadas
Administradoras de Fondos de Pensiones (AFP). Estas entidades tienen la mision de
recopilar los ahorros de sus afiliados y rentabilizarlos a través de inversiones con el fin
de otorgar los mejores beneficios de pension posibles a los trabajadores del pais,
servicio por el cual estan autorizadas a cobrar comisiones sobre la renta imponible y/o
sobre el saldo administrado. Dada la importancia de la mision descrita, las AFP estan
fuertemente reguladas por el Estado a través de la Superintendencia de Pensiones, un
organismo independiente que actla como contralor velando por la seguridad vy
adecuada rentabilidad de los ahorros previsionales, asi como el pago oportuno de los
beneficios consignados en la ley. Es esta ultima entidad la que define las caracteristicas
de los productos de ahorro previsional, fiscaliza las inversiones realizadas, evalta la
calidad de servicio de las AFP y regula las acciones comerciales tomadas por ellas.

Desde el afio 2008, momento en que se aprueba la reforma mas reciente al
sistema, todos los individuos que ingresan a la fuerza laboral son automaticamente
asignados a una AFP por un periodo irrevocable de dos afios. Dicha AFP es escogida
por licitacion en funcion de la comision obligatoria cobrada, por lo cual los nuevos
trabajadores siempre ingresan a la AFP mas econdmica. Una vez finalizado el periodo
inicial de dos afios y hasta el momento de su jubilacion, cada individuo puede cambiar
de administradoras cuantas veces quiera en pos de un mejor servicio, rentabilidad u
otros factores. Finalmente y a partir de la edad legal de pension (actualmente fijada en
60 afos para las mujeres y 65 para los hombres), el trabajador puede optar por jubilarse
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y retirar paulatinamente sus fondos de la administradora (los detalles de los distintos
tipos de pension exceden los alcances del presente trabajo).

Para la consecucion de los objetivos planteados, cada individuo puede utilizar tres
grandes cuentas administradas por las AFP: una cuenta de ahorro previsional
obligatorio (llamada APO), donde se acumulan las cotizaciones del trabajador y que
s6lo puede ser accedida al momento de la pension; una cuenta de ahorro previsional
voluntario (APV), donde se depositan los aportes voluntarios con fines previsionales
(aunque puede ser accedida en casos de emergencia); y una cuenta de ahorro
voluntario (CAV o Cuenta2) que el afiliado puede utilizar para ahorrar con fines de
mediano y largo plazo, aprovechando la rentabilidad y beneficios tributarios de la AFP
(estos ahorros pueden ser retirados en cualquier momento). Todos los ahorros
depositados en estas cuentas se administran bajo un sistema de inversion llamado
Multifondos, en el cual se definen cinco alternativas de inversion ordenados de la letra
“‘A” a la “E” segun el porcentaje de inversion en renta variable (desde 80% en el fondo
A, a 5% en el E), por lo que cada afiliado debe escoger el multifondo en que desea
depositar los ahorros de cada cuenta conforme a su perfil de riesgo y expectativas de
inversién. Cabe mencionar que un individuo puede tener sélo una cuenta APO, en la
AFP en que esta afiliado; asimismo, puede tener cuentas CAV en varias AFP y puede
tener instrumentos de APV en una serie de instituciones autorizadas, las cuales
incluyen AFP, administradoras de fondos mutuos o de inversiones, bancos. compafias
de seguros y otras [SAFP, SBIF, SVS; 2005].

Actualmente en Chile existen mas de 13.854.000 de personas en edad de trabajar,
de las cuales mas de 8.293.000 pertenecen a la fuerza de trabajo [INE; 2013];
aproximadamente 45.000 nuevos trabajadores ingresan al sistema cada mes, mientras
que mas de 9.000 sujetos acceden a un beneficio de pensién en el mismo periodo. Esto
se traduce en un total de 9.442.000 afiliados en el sistema de capitalizacion a mayo de
2013, de los cuales mas de 4.970.000 son cotizantes activos (esto es, tienen un trabajo
formal y depositan sus cotizaciones obligatorias). En suma, el total de afiliados posee
més de USD $150.000 millones acumulados en sus cuentas, de los cuales 96%
corresponde a APO, 3% a APV y 1% a ahorros en Cuenta2. El Grafico 1 muestra una
porcion de la evolucion de la cobertura del sistema de capitalizacién, que ha crecido
desde diciembre de 1981 a mayo de 2013 en numero de afiliados y cotizantes, de 1,4 a
9,4 millones y de 1,1 a 5,0 millones, respectivamente [SAFP; 2013].

Grafico 1: Evolucion Cotizantes - Afiliados (1981 - 2009)

iA diciembre de cada afio)

Millomes

Mimeno de Afillados 8 Mamero de Cotizantes

Fuente: El Sistema Chileno de Pensiones, Superintendencia de Pensiones, 2010
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1.1.2. El Mercado de AFP en Chile

Actualmente existen seis administradoras en el mercado de pensiones, las cuales
son fruto de una larga serie de fusiones entre firmas mas antiguas (en 1994 existian 21
administradoras autorizadas en el sistema). Estas seis firmas s6lo pueden ofrecer los
productos estandar aprobados por la superintendencia (APO, APV y CAV), por lo tanto
compiten por los afiliados en base a rentabilidad, comisiones y calidad de servicio. El
presente trabajo de titulo fue realizado en la empresa AFP Capital, de propiedad del
grupo de origen Colombiano SURA, que actualmente cuenta con mas de 2 millones de
afiliados. Las participaciones de mercado, el numero de afiliados y los saldos
administrados por cada AFP se presentan en los siguientes graficos.

Grafico 2: Afiliados y cotizantes por AFP, 2013
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos Superintendencia de Pensiones, mayo 2013

Grafico 3: Participacion de Mercado por AFP en namero de afiliados, 2013
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos Superintendencia de Pensiones, mayo 2013



Gréfico 4: Participacién de Mercado por AFP en saldo administrado total, 2013
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Fuente: Elaboracién propia en base a datos Superintendencia de Pensiones, mayo 2013

1.1.3. AFP Capital

AFP Capital traza sus origenes a 1981, junto con el nacimiento del sistema de
capitalizacion individual, momento en que ingresa al mercado con el nombre AFP Santa
Maria. En el afilo 2000 ING Group adquiere AFP Santa Maria, impulsando a la firma
hacia una posicion de liderazgo en la industria. En 2008 la compafiia se fusiona con
AFP Bansander (previamente AFP Summa Bansander) formando AFP Capital, siendo
ésta ultima finalmente adquirida por el grupo colombiano SURA S.A. en 2011.

La estrategia diferenciadora de la compafia se basa en un modelo de
colaboracion AFP — Sura llamado “Wealth Management”, el cual consiste en posicionar
a la empresa como un agente de administracion de activos en todos los campos
requeridos por sus clientes. Esta estrategia se ve reflejada en la campafna de “Tu
Numero”, donde se insta al cliente a calcular el monto que debe acumular durante su
vida laboral para acceder a la pensién que desea, pudiendo ahorrar a través de los
distintos productos de la AFP y de Sura (que incluye fondos mutuos, seguros de vida
con ahorro y corredora de bolsa). En dos afios y gracias a este modelo de negocios,
Sura se ha posicionado como marca y ya cuenta con mas de 350.000 clientes en Chile,
con un saldo administrado de mas de USD $1.000 millones en total'. Ante este
escenario, dos compaifiias internacionales han ingresado al mercado chileno buscando
replicar el modelo: recientemente Principal Financial Group adquirié las acciones de
AFP Cuprum, al igual que Metlife Inc. hizo con AFP Provida.

Dentro de AFP Capital, el trabajo de titulo se enmarca en la gerencia de
relacionamiento con clientes, en la subgerencia de desarrollo que tiene por funcion
estudiar, disefiar y evaluar los nuevos proyectos de la AFP, a fin de mejorar la relacion

! Datos de SURA S.A. Obtenidos en http://www.svs.cl/
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con los afiliados, aumentar la vinculacién y agregar valor a la compafia (ver detalles del
organigrama de la compafia en Anexo A).

1.2. DESCRIPCION DEL PROYECTO Y JUSTIFICACION

El presente trabajo de titulo consiste en la elaboracién de un plan de marketing
para los productos de ahorro voluntario de AFP Capital, lo cual permitiria reenfocar los
esfuerzos de comunicacion y promocion de estos productos con el fin de aumentar la
penetracion y el uso de los mismos por parte de los afiliados de la empresa. Este
proyecto tiene su fundamentacion en la busqueda de elementos que potencien el
modelo de negocios de la compaifiia, a lo cual se suma una oportunidad dada por la
coyuntura socio-econdmica actual, todo lo cual podria generar considerables beneficios
para la firma.

1.2.1. El Modelo de Negocios

Como se mencioné en el capitulo anterior, a fines de 2011 AFP Capital fue
adquirida por el grupo financiero colombiano SURA. Dicho grupo se convierte asi en un
holding multilatino con presencia en 8 paises y mas de 67 afios de experiencia. En
Chile, el grupo entrega servicios a través de AFP Capital (APO, APV y Cuenta2) y
directamente a través de Sura Chile (Fondos mutuos, seguros con ahorro y corredora
de bolsa).

La estrategia de negocios del grupo SURA, llamada “Wealth Management,
consiste en entregar una solucién integral de ahorro para sus clientes combinando el
Ahorro Previsional Obligatorio, los productos de ahorro voluntario AFP (APV y Cuenta?2)
y los productos de ahorro no AFP (fondos mutuos y seguros con ahorro). Cabe
mencionar que estos ultimos productos son mucho mas flexibles dada la menor
regulacion de ese mercado, y pueden cobrar comisiones que facilmente cuadriplican el
costo del producto obligatorio. De esta manera y a través de la oferta de asesoria
integral se logra generar una mayor vinculacion del cliente, lo cual finalmente
incrementa los ingresos de la compafiia.

En la Tabla 1 se observa la penetracion del modelo en nameros: la primera
columna corresponde al numero de clientes que s6lo poseen el producto obligatorio,
mientras que la segunda corresponde al numero de clientes “Wealth Management®,
aquellos que poseen al menos $1 invertido en algun producto voluntario (incluyendo
productos AFP y Sura). La ultima columna corresponde a la proporcion de clientes
“Wealth Management” en funcién del total. Todos los datos se muestra desagregados
segun la segmentacion base de la AFP, sobre la cual se daran mas detalles en el
capitulo 2.1.



Tabla 1: Modelo Wealth Management, namero de clientes y % de vinculacion

Alto Valor 40027  67.477 107.504 63%
Rentas Medias 133.309 149957 283.266 53%
Rentas Masivas 1443834 132.644 1576.478 8%

Total: 1.617.170 350.078 1.967.248 18%

Fuente: Informe interno “Clientes y AUM por Producto LOB Segmento y Subsegmento 201306” — Junio 2013

Ademas de incrementar los ingresos para la compaiiia, el incrementar la
vinculacién de los clientes (esto es, aumentar el nUmero de productos voluntarios
contratados) produce un efecto altamente valorado por la AFP: reduce la probabilidad
de fuga. Si bien la fuga de clientes es un factor relevante para cualquier compaiiia, en
mercados como el de la prevision social se convierte en una variable critica: si un
cliente se desafilia de la AFP, necesariamente esta llevando su ahorro a la
competencia, dada la condicion obligatoria del ahorro previsional. Si se considera que
los ingresos que la AFP percibe en base al producto obligatorio (APO) superan 90
veces a los ingresos asociados a APV y 290 veces a los ingresos asociados a
Cuenta2?, es sencillo comprender la importancia de reducir la fuga de cuentas de
ahorro obligatorio.

A esto se suman los efectos de la reforma previsional de 2008, en la cual se
establecio que los individuos que ingresan a la fuerza laboral serian automaticamente
asignados por un periodo minimo de dos afios a la AFP ganadora de una licitacion
ligada a la comision cobrada (actualmente, AFP Modelo); en efecto, esto posiciona los
traspasos entre administradoras como la Unica forma de ingreso de clientes para las
AFP que no se adjudican la licitacion, con lo cual la competencia entre firmas y la fuga
de clientes se convierte en un factor critico para el éxito.

% Los valores especificos se reservan para cuidar la confidencialidad de datos de

la compaiiia.
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Gréfico 5: Porcentaje de fuga anual de afiliados, por AFP
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos de Superintendencia de Pensiones, Marzo 2013.

Estudios de data mining realizados en el area de Business Intelligence de AFP
Capital [Rodriguez; 2009] dan cuenta de la reduccién en la probabilidad de fuga en
funcion de la vinculacion de los clientes, lo cual queda en evidencia en la Tabla 2.

Tabla 2: Porcentaje de fuga en funcién de la vinculacion.

Productos % Fuga

APO 7.0%
APO + APV 4.5%
APO + APV + FFMM 1.5%
APO + APV + VIDA 0.7%
APO + APV + FFMM + VIDA 0.1%

Fuente: Elaboracion propia en base a informe interno “Comité de Fuga”, Marzo 2013.

1.2.2. Restricciones a la Contactabilidad

En la seccién anterior se han presentado los principales beneficios del modelo
“Wealth Management” de la empresa Sura y AFP Capital. No obstante, la industria de
las AFP en Chile estd sumamente regulada y la Superintendencia de Pensiones prohibe
a las empresas controladoras de AFP, como SURA (al igual que Metlife con AFP
Provida y Principal con AFP Cuprum), acceder a los datos de los afiliados de la
administradora o contactarlos. Esta prohibicion se sustenta en la premisa que, dada la
naturaleza obligatoria de las cotizaciones previsionales y la afiliacion a una AFP, los
clientes de cualquier administradora dada no han hecho declaracion de voluntad ni
otorgado consentimiento para ser contactados por empresas relacionadas. Sin
embargo, si un cliente AFP posee al menos un producto de indole voluntaria (una
cuenta de Ahorro Previsional Voluntario o una Cuenta de Ahorro Voluntario), la
normativa vigente permite que dicho cliente sea contactado por ejecutivos de la
empresa relacionada.



Grafico 6: Productos voluntarios AFP como puente para el modelo de negocios Sura

AFpCapital

Una empresa SUI’OF«.

SURA

* FFMM
* Seg. Vida

APV y CAV
Fuente: Elaboracién propia en base a documentos de induccién en la compaiiia, abril 2013.

De esta manera, los productos voluntarios AFP actian como puente entre AFP
Capital y SURA, aumentando la base de clientes contactables y, por consiguiente,
gatillando un aumento en la utilidad neta del ejercicio del grupo. Asi, la penetracion de
productos voluntarios se convierte en un punto clave para apalancar la consecucién de
la estrategia de la compafiia.



1.2.3. Calculo de Impacto

De la informacion exhibida se desprende que impulsar un aumento en la
penetracion de los productos voluntarios, aumentando asi la vinculacién de los clientes,
tendria una serie de beneficios para la compafia. Para cuantificar dichos beneficios se
realiz6 una comparacion entre los ingresos generados por clientes sin vinculacion (sélo
ahorro obligatorio) y los ingresos generados por clientes con vinculacién primaria
(ahorro obligatorio y APV), utilizando la aproximacion dada por la técnica de Customer
Lifetime Value [Berger y Nasr; 1999], que estima el valor total de un cliente como:

n T'i
CLV—C*;(l_I_d)i

donde C representa la contribucién anual del cliente, n indica el horizonte de
calculo, r representa la tasa de retencion (dada por 1 - tasa de fuga) y d se refiere a la
tasa de descuento.

Para el caso en estudio las tasas de retencién se desprenden de la Tabla 2, la
cual implica una tasa de retencién de 93% para clientes sin vinculacion (s6lo APO) y
95,5% para clientes con vinculacion primaria (APO + APV). De esta forma, si se
considera a un cliente promedio de la AFP, con 41 afios de edad y una renta imponible
de 14,7 UF mensuales, su CLV corresponde a 24,1 UF; por otro lado, un cliente de las
mis3mas caracteristicas que realice un APV por el 1% de su renta tendréa un CLV de 31,3
UF°.

Esto implica que la vinculacion genera un aumento de 7,2 UF en el Customer
Lifetime Value de un cliente, por lo que un aumento de 1% en el numero de clientes
vinculados de la empresa tendria un impacto de 140.974,5 UF en el CLV total. Si la
distribucién de edad de los clientes de la AFP es uniforme, esto se traduciria en un
aumento de 5.873,9 UF anuales en los ingresos de la compairiia (aproximadamente 136
millones de pesos).

Asi, el presente trabajo pretende construir un plan de marketing para la empresa
AFP Capital, el cual permita generar un aumento en la penetracion de los productos
voluntarios y ampliar asi la vinculacion de los clientes, generando de esta manera
beneficios para la compafia en términos de nuevos ingresos, disminucién de la fuga y
apalancamiento del modelo de negocios del grupo.

% calculo realizado utilizando una tasa de descuento de 3% (inflacién promedio),
con horizonte de calculo de 65 afios. El calculo so6lo considera ingresos generados por
el cliente, no asi costos de retencion.
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1.3.0BJETIVOS
e Objetivo General

Elaboracion de un Plan de Marketing para los Productos Voluntarios de AFP
Capital

e Objetivos Especificos

Realizar un analisis estratégico de la empresa y su plan de negocios
Analizar la industria y buscar oportunidades de crecimiento
Estudiar el mercado y los clientes de la empresa, identificando potenciales nichos
de negocio.

= Validar la segmentacion existente en la compafiia y definir los segmentos
objetivo, asi como el posicionamiento buscado en cada uno.
Precisar una meta clara y sustentable de vinculacion para el desarrollo del plan.
Definir una estrategia de marketing para los productos voluntarios de la AFP,
incluyendo acciones comerciales concretas de promocién, canales y servicios.

1.4. MARCO CONCEPTUAL
1.4.1. El Ahorro Privado Individual

Para estudiar el uso de productos de ahorro en una administradora de fondos
previsionales, se hace necesario primero observar las distintas motivaciones que guian
a los individuos a tomar la decision de ahorrar, asi como los factores que los impulsan a
escoger una forma de ahorro por sobre otras disponibles. Para esto, la principal fuente
de estudio fue Morandé y Vergara (2001), una compilacion de estudios sobre el ahorro
publicada por el Banco Central de Chile. Si bien Butelmann y Gallego (2001) confirman
las teorias internacionales que sefialan a la edad, el ingreso y las condiciones
econdémicas del pais como los mejores predictores del ahorro, se estudiaron dos
publicaciones mas con el fin de observar mas de cerca las motivaciones de los agentes.

Dentro de los estudios examinados se encuentra un analisis sobre las principales
motivaciones para ahorrar [Huneeus; 2001] y una discusién sobre el impacto de
distintos incentivos sobre el comportamiento de ahorro individual [Repetto; 2001], los
cuales se utilizan para dar forma al marco teorico del presente trabajo.

1.4.1.1. Motivaciones Para Ahorrar.

Huneeus (2001) realiza una recopilacion de bibliografia y distingue tres
motivaciones fundamentales por las cuales ahorran los individuos: por precaucion,
para dejar herencia y para la jubilacion. El autor distingue también una cuarta
motivacion, por restriccion al crédito (iliquidez), pero menciona que los individuos que
ahorran por este motivo se comportan de manera muy similar a los que ahorran por
precaucion. A continuacion se mencionan algunos detalles sobre las diferentes
motivaciones.
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a) Precaucion / Restriccién al crédito: los individuos ahorran porque enfrentan
algun grado de incertidumbre respecto de la trayectoria o la estabilidad de su
ingreso. En tiempos de ingreso alto el individuo no consume todo su ingreso y
genera un “colchén” de ahorro; en tiempos de ingreso bajo, consume todo su
ingreso Yy utiliza parte de dicho “colchon”. Cabe notar que dada la naturaleza de
este ahorro, el individuo debe disponer de sus activos en forma bastante liquida.
Este ahorro esta ligado a la primera parte del ciclo de vida, esto es, entre los 26 y
40 afos.

Por otro lado, cuando los individuos se enfrentan a restricciones al crédito
(ie., no pueden pedir dinero prestado para financiar su consumo), al ahorro
consiste en acumular activos para financiar el consumo en periodos de ingreso
bajo o nulo, lo cual genera un comportamiento similar al del ahorro por
precaucion.

b) Jubilacién: esta motivacion esta ligada a la teoria del ciclo de vida, la cual
postula que los individuos consumen durante el primer tercio de su vida, ahorran
durante el segundo tercio y des-ahorran durante el Ultimo tercio. Se entiende que
los ingresos durante la vejez serian muy bajos o nulos, por lo que los individuos
acumulan activos con el fin de financiar el consumo de ese periodo.

La literatura indica que este tipo de ahorro se presenta principalmente entre
los 40 y 65 afos y, dado el fin y el horizonte de tiempo, se puede realizar en
activos de menor liquidez.

c) Herencia: en este caso los individuos ahorran con el fin de dejar riquezas a sus
descendientes, sea en bienes raices o liquidos. Existe debate sobre si activos
intangibles como la educacién constituyen herencia o no, asi como qué
porcentaje del ahorro de un individuo corresponderia a herencia y cuanto a
jubilacion. Sin embargo, el autor sefiala evidencia respecto de los efectos de esta
motivacion sobre el ahorro de los individuos.

Si bien el autor no realiza comentarios sobre el rango de edad o el tipo de
ahorro, la naturaleza de la motivacion indicaria que se presenta entre el segundo
y tercer tercio del ciclo de vida, sin restricciones sobre el tipo de activos.

Luego de esta clasificacion del ahorro, el autor presenta los resultados de una

encuesta realizada a 1200 personas en la cual se indag6 sobre su principal razon para
ahorrar. Los resultados se presentan en la Tabla 3.
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Tabla 3: Principal motivacién para ahorrar, Chile (2001)

Restricciones de liquidez ~ Precaucion ~ Futuro  Herencia Invertir Vejez

Total 17,7 29,9 17,8 15,6 1,0 3,5
Edad
18-25 32,9 14,7 24,3 12,2 41,7 12,2
26-40 39,4 33,1 34,6 52,7 33,3 17,1
41-60 21,6 31,1 28,5 25,5 16,7 51,2
61 y mas 5,6 18,0 12,1 9,6 8,3 19,5
Educacién
Analfabeto 0,0 1,4 2,9 1,6 0,9 0,0
Bésica 18,3 23,1 16,4 23,9 8,3 17,1
Media 51,2 50,3 48,6 48,4 50,0 51,2
Superior 29,6 23,7 33,2 26,1 41,7 34,1

Fuente: Mori. Omitimos Otros (8,7%), Nsinr (5,6%), No alcanza (0,9%).
Fuente: Huneeus (2001)

El autor encontré gran heterogeneidad en las motivaciones para ahorrar y que
éstas cambian con el ciclo econdmico. Segun sus estudios, en tiempos normales de
crecimiento uno de cada cinco chilenos ahorraba para financiar la compra de un bien
(fisico o servicio), y uno de cada tres lo hace por precauciéon; mientras que en época de
recesion sélo un 3,5% de la poblacion manifestaba ahorros para la jubilacion.

1.4.1.2. Incentivos al Ahorro

Repetto (2001) presenta un estudio sobre los incentivos al ahorro personal en
Chile, sefalando que “es posible elevar el ahorro promoviendo el uso de instrumentos
automaticos e iliquidos, premiando el ahorro en el corto plazo y educando a la poblacion
sobre los beneficios de ahorrar”.

La autora revisa la literatura respecto del impacto de la tasa de interés (beneficios
a la rentabilidad o tributarios) sobre el ahorro, mostrando que la evidencia empirica al
respecto es ambigua. Dado esto, las politicas de incentivo al ahorro serian
posiblemente inefectivas, por lo que busca herramientas de incentivo en la economia
del comportamiento.

Repetto analiza factores como el nivel de educacion financiera de los individuos, el
costo sicoldgico asociado a la decision de cuanto consumir y cuanto ahorrar en cada
periodo (costo de deliberacién), el autocontrol y la tendencia a la postergacién. De alli,
sugiere elementos claves para un instrumento de ahorro exitoso:

a) Ofrecer instrumentos simples y faciles de usar, que entreguen puntos de
referencia que ayuden a reducir costos de deliberacion.

b) Ayudar a comprometer las acciones futuras y a evitar la postergacion del ahorro.

c) Entregar premios inmediatos al ahorro.

d) Educary entregar referentes sociales.
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La autora comenta sobre el sistema de contribuciones voluntarias de las AFP
chilenas, indicando: “Este mecanismo tiene caracteristicas que no lo hacen atractivo
desde el punto de vista de la economia del comportamiento: (1) su tratamiento tributario
es de dificil comprension, (2) no provee puntos de referencia, que ayuden a determinar
cuanto es deseable ahorrar, y (3) existe escasa informacion sobre su existencia y
beneficios.” [Repetto; 2001].

1.4.2. El Plan de Marketing

“La planificacién de Marketing puede definirse como el proceso estructurado de
investigacion y analisis de la situacion de marketing; el planteamiento y justificacion de
los objetivos de marketing, estrategias y programas; y la puesta en marcha, evaluacion
y control de las actividades necesarias para lograr los objetivos. Este proceso
sistematico permite a las empresas identificar y evaluar cualquier oportunidad de
marketing que pueda servir como via hacia la consecucion de los fines de la
organizacién, asi como aquellas amenazas potenciales que podrian bloquear estas
vias." [Burk; 2004] (pag. 4). Esta planificacion de Marketing se materializa en un Plan de
Marketing: un documento que resume el analisis realizado sobre el mercado, los
objetivos de marketing y las estrategias de la empresa para alcanzarlos.

La autora establece siete pasos genéricos para el desarrollo de un plan de
marketing, los cuales son:

1. Analizar la situacidon actual: analisis de la situacion interna y externa, analisis
FODA.

2. Comprender los mercados y a los consumidores: analisis de las tendencias del
entorno y de los clientes.

3. Definir la segmentacion, seleccion del mercado y posicionamiento: decisiones de
segmentacion, targeting y posicionamiento en base a los analisis anteriores.

4. Fijar los objetivos y la orientaciébn para conseguirlos: esbozo de los objetivos
concretos de marketing a conseguir e identificacion de aspectos que puedan
afectar a la consecucién de dichos objetivos.

5. Desarrollar estrategias y programas de marketing: delimitacion y definicion de los
programas para llevar a cabo la estrategia elegida, incluyendo actividades
concretas y planificacién temporal de las mismas para el Producto, el Precio, la
Promocién, la Distribucion o Plaza y los Servicios asociados.

Plantear un plan de seguimiento del progreso y las actividades realizadas.
Ejecutar y controlar el plan.

N o

Para la correcta realizacion del proceso presentado se utilizan una serie de otras
herramientas de anlisis, las cuales se detallan a continuacion.

1.4.3. Anadlisis de Cinco Fuerzas de Porter

Las cinco fuerzas de Porter es un modelo que fue elaborado hacia el afio 1979 por
el economista Michael Porter para describir cuales son las fuerzas de la industria que
influyen en la estrategia de una empresa. Las fuerzas de las que hace mencion este
modelo son el poder de negociacion de los clientes, poder de los proveedores, poder de
los productos sustitutos, amenaza de nuevos entrantes y rivalidad entre los
competidores existentes.
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El andlisis que se plantea con esta herramienta pretende determinar la intensidad
de cada una de las fuerzas mencionadas y de esta forma ver cuales son las principales
areas en las que la empresa debe poner atencién para lograr el cumplimiento
satisfactorio de su vision y estrategia.

1.4.4. Analisis PEST

El andlisis PEST identifica los factores del entorno que pueden afectar a la
industria y por tanto a la empresa. Los factores estudiados son:

Politicos: Se estudian los aspectos ecolégicos y ambientales, la legislacion
actual, futura e internacional en el mercado local, se identifican los procesos y
entidades regulatorias, las politicas gubernamentales, el periodo gubernamental,
politicas de comercio exterior, los grupos de presion nacionales e
internacionales, etc.
Econdémicos: Se realiza un estudio de la situaciébn econdmica actual, y las
tendencias en la misma, identificando, también, las tendencias en las economias
de otros paises. Se estudian los asuntos generales de impuestos, los impuestos
especificos que afectan a los productos, los ciclos del mercado, factores
especificos de la industria, entre otros.
Sociales: Se estudian las tendencias de los estilos de vida, los cambios de leyes
gue puedan afectar factores sociales, los accesos y tendencias de compra, etc.
Tecnologicos: Se estudian los desarrollos tecnolégicos competidores, el
financiamiento para la investigacion, tecnologias asociadas y dependientes, la
madurez de ésta, los asuntos de propiedad intelectual, etc.

1.4.5. Andlisis FODA

Es una metodologia de estudio de la situacibn de una empresa o0 proyecto,
analizando sus caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y su situacion externa
(Amenazas y Oportunidades) en una matriz cuadrada, en base a los resultados de los
analisis previos realizados.

Es una herramienta para conocer la situacion real en que se encuentra la
organizacién, y planificar una estrategia de futuro que aproveche las Fortalezas de la
compafiia y las Oportunidades del entorno.

1.4.6. Investigacion de Mercados.

“Es un conjunto de técnicas y procedimientos para recolectar, registrar, analizar e
interpretar sistematicamente los datos del mercado para que puedan convertirse en
informacion relevante, oportuna, eficiente y exacta para los tomadores de decision
[Carboni; 2012]. En funcion de la claridad del problema existen tres tipos de
investigacion:

- Investigacion exploratoria: para analizar situaciones ambiguas y obtener ideas
generales o cualitativas. Incluye revisiones de informacion, entrevistas y focus
groups.

Investigacion descriptiva: para analizar problemas definidos y donde se requiere
informacion cuantitativa y representativa. Suele basarse en encuestas.
Investigacion causal: para problemas claramente definidos y donde se requiere
establecer relaciones claras de causa — efecto. Se concreta en experimentos.
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En funcion del origen de la informacion se definen:
Datos secundarios: recolectados para algun propésito distinto del problema
actual. Incluyen desde las bibliotecas hasta Internet.
Datos primarios: recolectados especialmente para tratar un objetivo de
investigacion especifico.

1.5.METODOLOGIA

Tradicionalmente un plan de marketing consta de tres secciones bien definidas,
como puede observarse en el Gréafico 7. El procedimiento inicia con una identificacion
de las oportunidades del mercado en torno a los clientes, la compafiia y la competencia
(también llamado las “3 C”); a continuacion se define la estrategia en base a un proceso
de segmentacion de los clientes, definicion del mercado objetivo y del posicionamiento
objetivo; en base a dicha estrategia se construye el programa de marketing (también
llamado “Marketing Mix”) detallando la especificacion del producto, el precio, la
promocién y la distribucion del mismo.

Grafico 7: Estructura tradicional de un plan de marketing
What To Do?

i Identify Market

o CUSTOMER | E COMPANY COMPETITION
Opportunities ‘ s ‘ A i ‘l

the 3Cs)

| SoSatgy )

How To Do It?

Formulate .

bgarketmg prOOUCT | PRICE
rogram |

(the™4Ps)

PROMOTION l

Fuente: Apuntes del curso IN4601 Marketing 1, Ricardo Montoya 2008

En el presente trabajo se ha optado por profundizar la primera etapa del
procedimiento anterior incluyendo otras herramientas de analisis, en base a las
referencias de Burk (2004). De esta manera la etapa de identificacion de oportunidades
de mercado fue dividida en un analisis de la situacion de la empresa (tanto interno como
externo) y un andlisis del mercado y los clientes. A continuacion se detallan los pasos
metodolégicos tomados con el fin de cumplir los objetivos especificos y generales, en
base al marco teorico presentado.

1.5.1. Anadlisis de la Situacion Actual.

El primer paso en la construccion del plan de marketing fue un analisis minucioso
de la situacion de la empresa y la industria estudiada. Esto implica observar la empresa
y su modelo de negocios, buscando las competencias diferenciadoras que agregan
valor; implica también investigar el macro-entorno de la comparfia para detectar
posibles tendencias y cambios demograficos, tecnologicos, econdmicos, politicos o
socio-culturales que puedan afectar a la compafia; por ultimo, es necesario indagar en
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el micro-entorno de la compafia para descubrir cobmo los consumidores, competidores,
proveedores, distribuidores, socios y otros grupos de interés podrian influir en la
capacidad de la empresa para conseguir los resultados deseados [Burk; 2004]. Ver
Grafico 8.

Gréfico 8: Macro y micro entorno de la empresa

Macro-entorno

Factores Factores Factores

demograficos econdmicos tecnoldgicos
Micro-entorno
Competidores Consumidores
Proveedores C] Comunidad
Mercado Gobierno Otros Stakeholders
Factores Factores
politico-legales socio-culturales

Fuente: Elaboracién propia en base a “El plan de marketing: Guia de Referencia”

En base a todo lo anterior se definen las fortalezas, debilidades, oportunidades y
amenazas mas relevantes que enfrenta la compaiia, lo cual definird el abanico
preliminar de acciones comerciales a evaluar.

1.5.1.1. Analisis Interno (Compafiia)

Siguiendo la metodologia propuesta por Burk (2004), el analisis interno de la
compafia incluyd revisar su mision y visidén, sus recursos, su oferta, sus resultados
anteriores, sus relaciones con otras empresas y, en base a ello, definir los factores
considerados claves para el éxito. Para ello se estudiaron memorias publicadas por la
empresa, informes financieros al directorio e informes sobre la captacion y rotacion de
clientes; ademas se realizaron entrevistas a los siguientes ejecutivos de la compafia
(ver Anexo A para mas informacion):

e Ignacio Rodriguez, Jefe de Productos, sobre el modelo de negocios de la AFP y
su relacion con otras empresas (especialmente su grupo controlador, Sura).

e Giannina Ceré6n, Jefa Trade Marketing Regional, sobre la oferta pasada y
presente de la empresa, para sus distintos tipos de clientes.

1.5.1.2. Analisis Externo (Competencia)

El andlisis externo consistié en estudiar las tendencias del macro entorno (analisis
PEST) y micro entorno de la empresa (analisis de fuerzas de Porter). Para ello se
inspeccionaron estudios recopilados por la compafia sobre las tendencias de la
industria y los clientes. Especificamente se revisaron estudios de la empresa Vision
Humana (2010), sobre el comportamiento de los clientes chilenos; de Adimark GfK
(2012), sobre la vision de los clientes frente a la industria de AFP; y de la
Superintendencia de Pensiones (2010), sobre la cobertura del sistema y la evolucion del

16



mismo. Ademas se realizaron entrevistas a los siguientes ejecutivos de la compaiiia
(ver Anexo A para mas informacion):
e Lorena Garrido, Gerente de Relacionamiento, sobre las tendencias del macro
contexto de la empresa y los factores criticos que pueden afectar sus resultados.
e Patricio Pradenas, Subgerente de Desarrollo, sobre la competencia directa, los
productos sustitutos y la influencia de entidades reguladoras como la
Superintendencia de Pensiones.

Finalmente y a modo de resumen de la seccion, se realiza un andlisis de
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas atingentes al desarrollo de la
compalfiia, las cuales dan luces sobre las acciones comerciales a evaluar.

1.5.2. Analisis del Mercado y los Clientes
1.5.2.1. Analisis del Mercado

El analisis del mercado consistid en una revision exploratoria de la informacion
oficial publicada por la Superintendencia de Pensiones (2013) y por el Instituto Nacional
de Estadisticas (2013), con el fin de definir el tamafio del mercado para los productos
de ahorro voluntario de la AFP (mercado potencial, disponible y factible), asi como
analizar las tendencias en numero de clientes (afiliados y cotizantes) y market share de
la empresa, el tipo de clientes y la penetracién general de los productos de ahorro
voluntario en las AFP del sistema.

Se calculd la penetracion de productos voluntarios para cada AFP con el fin de
descubrir qué compariias tienen mejores resultados en su vinculacion. En base a ello,
se analizaron los factores que pudieran explicar las variaciones en el nivel de
vinculacién, estudiandose el impacto de los ingresos de los clientes, la calidad de
servicio y el nUmero de ejecutivos.

Dado que la bibliografia estudiada sefiala los ingresos como un predictor del
ahorro individual, se calculé un “indice de cartera” para cada AFP con el fin de discernir
qué parte de los resultados en penetracién de productos voluntarios corresponden a
una buena gestién de la administradora y qué parte a una buena seleccién de clientes.
Para la construccion de este indice se tomé como supuesto que la probabilidad de
ahorro crece linealmente con el ingreso de un individuo y, en base a ello, se asigno
valores 1, 2 y 3 a los clientes de Rentas Masivas, Rentas Medias y Rentas Altas, con lo
cual el indice fue construido como el promedio ponderado entre el nimero de clientes
en cada segmento y el valor asignado al mismo. De esta forma se calculd la
penetracién de productos voluntarios corregida por el indice de cartera, lo cual permitié
evaluar la gestion de las administradoras mas alla de su seleccion de clientes.

1.5.2.2. Andlisis de los Clientes

Luego se procedio a estudiar el conjunto de clientes de la compafia y sus
caracteristicas. Para ello se utilizaron las bases de datos recopiladas por el area de
Business Intelligence de la AFP, las cuales dan cuenta de las caracteristicas
demograficas de los clientes, sus productos contratados, el segmento al que han sido
asignados y sus saldos y flujos en las distintas cuentas, entre otros. El objetivo de este
estudio fue caracterizar a los distintos grupos de clientes de la compafia, asi como
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identificar los perfiles de clientes de mayor potencial en cuanto al uso de productos de
ahorro voluntario.

A continuacion, se procedio a revisar los estudios realizados anteriormente por la
compainiia, entre los cuales se encuentra un Focus Group realizado en el afio 2011 a
clientes del segmento Alto Valor con el fin de indagar sobre su visién de la compafiia,
sus habitos de ahorro y su percepcion de los productos. Por otro lado, durante el mes
de abril de 2013 se realiz6 un Focus Group de similares caracteristicas en el que el
alumno tomo parte, orientado a explorar los intereses de los segmentos de renta media
y renta masiva, en cuanto a sus habitos y motivaciones de ahorro, su percepcion de la
industria de AFP, su nivel de conocimiento o uso de los productos y su satisfaccion
respecto de las comunicaciones de la empresa.

Ademas, la empresa realiza mensualmente una encuesta de satisfaccion a una
muestra representativa de los clientes que pasan por cualquier punto de contacto de la
AFP (sucursales, ejecutivos de venta, pagina web, call center y maquinas de
autoservicio), llamada "Voice of Clients" (VOC), que también aport6 valiosa informacion
sobre las percepciones de los afiliados.

Se realizaron entrevistas a funcionarios de la AFP para integrar la informacion
recopilada y profundizar en la percepcion que se tiene de los clientes y la competencia
(ver Anexo A para mas informacion):

e Ana Lydia Mondeja, Subgerente de Business Intelligence, sobre los estudios de
satisfaccion de clientes realizados por la compafiia (Voice Of Clients).

e Maria José Lagos, Jefa de Canales, sobre la posicion de AFP Capital en la
industria, asi como de las empresas competidoras.

Ademas de esto, se buscdé complementar esta informacidén entrevistando a tres
ejecutivos de ventas de la compafiia, con el fin de discernir los distintos perfiles de
clientes, los métodos utilizados para llegar a dichos clientes, los argumentos de venta
mas efectivos para cada perfil y las diferencias de estrategia respecto de la
competencia.

En base a la informacion obtenida en la anterior investigacion, se decidio
profundizar con una investigacion de caracter primario.

- Investigacion Descriptiva: Encuesta

En base a los resultados de la etapa exploratoria se decidié realizar una
investigacién cuantitativa a los clientes de la empresa, con el fin de indagar con mayor
profundidad en sus habitos y motivaciones de ahorro, asi como validar hipétesis sobre
las caracteristicas y canales de comunicacién mejor valoradas. Esta investigacion fue
integramente disefiada por el estudiante, tomandose la decision de realizar una
encuesta apuntada a clientes afiliados y no pensionados de AFP Capital, ejecutandose
en forma de cuestionario auto aplicado en todas las sucursales del pais (un total 32
oficinas, entre Arica y Punta Arenas) y llegandose a un total de 472 cuestionarios
validamente aplicados. El detalle del proceso de disefio, aplicacion, recopilacion,
limpieza de datos y analisis de los resultados de la encuesta se encuentra detallado en
el CAPITULO 4:

Los datos resultantes de este proceso de investigacion fueron analizados en
términos descriptivos, correlacionales y causales a fin de probar las hipotesis extraidas
de la etapa exploratoria respecto de los habitos y motivaciones de ahorro de los
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clientes, su evaluacion de los instrumentos financieros de ahorro y los canales de
comunicacion mas valorados. Todo ello con el fin de discernir las opciones de
estrategias comerciales mas eficaces para cada grupo de clientes.

1.5.3. Segmentacion, Targeting y Posicionamiento

El proceso de segmentacion comenzé con la definicion de un mercado a estudiar,
que en este caso corresponde a la totalidad de la fuerza laboral chilena. Una vez
escogido el mercado a segmentar se procedié a definir las variables de segmentacion
relevantes, que corresponden a aquellas variables que dan cuenta de diferencias
significativas entre distintos grupos de clientes en cuanto a sus necesidades respecto
del producto o sus respuestas frente a las acciones de marketing tomadas. En funcién
de dichas variables se identificaron los segmentos del mercado y las posibles
estrategias comerciales para alcanzar a cada segmento.

En este trabajo y para realizar una correcta segmentacion del mercado se evaluo
un conjunto de variables recopiladas a partir del marco tedrico y el analisis inicial de la
situaciéon de la empresa y sus clientes. Las variables a estudiar fueron las siguientes:

Afiliado / no afiliado.
Pensionado / no pensionado
Cotizante / no cotizante
Renta

Dependiente / independiente
Edad

Sexo

Hijos

Estado civil

CoNoOoO~wWNE

Dichas variables de segmentacion fueron estudiadas a la luz de los resultados de
la investigacién de mercado, con el fin de encontrar el conjunto mas pequefio que diera
cuenta de la heterogeneidad entre los clientes en términos de sus necesidades,
motivaciones y respuestas ante estrategias comerciales. Ver detalle en capitulo 5.1.

Luego de segmentar el mercado se procedié a evaluar los distintos segmentos con
el fin de identificar aquellos de mayor atractivo para la empresa, sobre los cuales se
procedera a implementar las acciones comerciales mas agresivas. Esta evaluacion se
realizd sobre la base de los siguientes elementos [Burk; 2004]:

1. Capacidad actual y proyectada del segmento para generar ventas y beneficios.

2. Posibilidad de conseguir una superioridad competitiva en el segmento.

3. Adecuacion de las necesidades del segmento con las competencias y recursos
de la empresa.

4. Naturaleza y magnitud de las amenazas del entorno atingentes al segmento.

En funcién de estos criterios se escogieron los segmentos a los que se dara
prioridad en el plan de acciones de marketing, los que seran abordados con menor
protagonismo y los que seran relegados a una etapa posterior del plan. Por dltimo, se
definio el objetivo de posicionamiento a buscar para cada uno de los segmentos, fijando
asi un punto de referencia para que las acciones de marketing a realizar contribuyan a
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la constituciéon de una diferenciacion significativa para la marca, en cada uno de los
segmentos.

1.5.4. Definicidon de Obijetivos

Teniendo delimitados los segmentos objetivo y escogido el posicionamiento
deseado en cada uno, se procedié a precisar una direccion estratégica para el plan de
marketing: repliegue, mantencion de la posicion o crecimiento (en base a penetracion
de mercado, desarrollo del mercado, desarrollo del producto diversificacion) [Burk;
2004]. La direccion estratégica fue escogida en funcion de los analisis previamente
realizados, considerando las posibilidades de la empresa y el contexto de la industria.

Posteriormente, la direccion estratégica fue tangibilizada a través de objetivos
concretos de marketing (en &mbitos como la captacion de clientes, la retencion,
satisfaccion, etc.), los cuales fueron declarados como metas para la construccion de los
planes de accion especificos.

1.5.5. Estrategias y Planes

Finalmente y con el fin de concretar los objetivos estratégicos fijados, se
construyen planes de acciones comerciales en funcién de las cuatro “P” tradicionales:
producto, plaza (distribucion), promocién y precio.

1.5.5.1. Producto y servicios relacionados

Dado el contexto de la empresa en el que los productos estan reglamentados y
sus especificaciones son definidas por la Superintendencia de Pensiones, no es posible
alterar las caracteristicas del producto para satisfacer de mejor manera las necesidades
de los clientes. Por lo tanto la estrategia de producto se baso6 en analizar los servicios
asociados que mas valor aportan a los distintos clientes, con el fin de complementar de
la mejor manera posible la oferta estandar de los productos regulados y lograr asi una
diferenciacion efectiva y una mayor vinculacion.

1.5.5.2. Plaza o Distribuciéon

En este ambito se estudiaron los distintos canales de servicio de la AFP para
definir cuales de ellos deberian ampliarse o agregarse a la oferta actual. Asimismo, se
observaron las preferencias de los clientes declaradas en la investigacion cuantitativa
con el fin de distinguir aquellos canales que tienen mayor impacto en cada segmento.

1.5.5.3. Promocién

En la dimensién de la promocién la interrogante clave a dilucidar fue el encontrar
los argumentos de venta de mayor impacto para cada segmento. Los resultados de la
investigacibn de mercados (tanto exploratoria como descriptiva) arrojaron luz sobre
dicha interrogante al diferenciar motivaciones y habitos de ahorro, lo cual permitio
definir los argumentos de venta a utilizar y construir acciones comerciales especificas
para cada perfil de cliente.
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A este andlisis se sumé un revision del plan de comunicaciones enviadas a los
distintos clientes, proponiéndose mejoras a las mismas y campafas especificas para
cumplir con los objetivos de marketing planteados.

1.5.5.4. Precio

Para concluir, se analiz6 la valoracion que los distintos grupos de clientes dan al
precio de los productos, en contraposicion a las demas caracteristicas de los mismos.
En funcion de ello se analiz6 la estrategia de pricing de la compafia y se propuso una
alternativa coherente con la direccién estratégica definida.

1.6.ALCANCES

Dada su naturaleza temporal y contextual, asi como las limitaciones a los recursos
disponibles, el presente estudio se define dentro de las siguientes fronteras.

= E| estudio soOlo considera los productos APV y CAV, esto es, solo productos
voluntarios de AFP Capital. Para efectos de simplicidad, los productos grupales
(APVG), comunitarios (APVC) y de depdsitos convenidos se agruparan bajo la
denominacion general de APV.

®  Asimismo, no se analizaran las cuentas de indemnizacion, de afiliados
voluntarios o de seguro de cesantia, por escapar al objetivo central del trabajo.

= E| plan a construir corresponde a una primera aproximacion a la reforma del
modelo comercial de la empresa, por cuanto se centrara en los canales de
marketing masivo como lo son la web, sucursales, call center y publicidad
masiva.

®m  Sijguiendo el argumento anterior, si bien se estudiara el plan de apoyo a la
atencién de los ejecutivos de venta de la empresa, escapa a la capacidad de
este estudio el analizar la estructura de incentivos y comisiones apropiada para
apalancar el mayor enfoque a la venta de productos voluntarios de ahorro, o la
estructura organizacional 6ptima para sostenerlo.

®  Por otro lado, si bien el plan pretende dar lineamientos claros sobre las acciones
comerciales a implementar, este no pretende detallar el contenido final de las
comunicaciones o acciones de marketing.

= Por ultimo y dado que se trata de tareas cuya responsabilidad no recae
Unicamente en el estudiante, este proyecto no incluye la implementacion ni el
seguimiento o evaluacion del plan construido.
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CAPITULO 2: ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

La construccion del plan de marketing comienza con un analisis de la situacion
actual de la empresa y la industria. Los resultados de estos andlisis se detallan en las
siguientes secciones.

2.1.ANALISIS INTERNO: AFP CAPITAL

Siguiendo los lineamientos definidos en la seccién 1.5, el analisis interno de la
compafiia incluyé una revision de las definiciones estratégicas de la empresa, sus
recursos, su oferta, resultados y relaciones.

2.1.1. Mision y Vision

Vision “Acompafamos a las personas a lograr sus suefios a través del ahorro y
proteccion.”

Misién “Apoyamos a los clientes a través de una asesoria experta y
diferenciadora en soluciones de ahorro y proteccién para alcanzar su NUMERO,
creciendo sustentablemente sobre el mercado, desarrollando a nuestros colaboradores
e integrandonos responsablemente a la comunidad.”

La visidn de la empresa da claras luces sobre la forma de vinculacién que se
busca con los clientes: la empresa desea utilizar el ahorro como una herramienta para
la proteccion de los clientes, asi como para ayudarlos a alcanzar sus metas. Desde ese
punto de vista, no es suficiente con dar el servicio obligatorio a un cliente indiferente; las
definiciones estratégicas de alto nivel de la empresa impulsan a los colaboradores a
buscar una relacién mas cercana. Con esto en mente, la mision de la empresa indica
las caracteristicas esenciales de dicha relacion: integracién responsable, desarrollo
continuo, crecimiento sustentable y asesoria experta centrada en el Niumero.

2.1.2. Recursos

AFP Capital tiene una dotacion total de 1200 colaboradores, de los cuales un 60%
corresponde a personal comercial, un 20% a personal de servicio y un 20% a personal
back-office, aproximadamente.

La empresa cuenta con 32 sucursales a lo largo del pais, con 80 magquinas de
autoservicio dispuestas en dichas sucursales con el fin de mejorar la experiencia de los
clientes y con 3 sucursales mdviles que recorren la zona norte de Chile.

La compafia cuenta con personal especializado para los distintos roles y tareas
necesarias. Para apoyar a los ejecutivos front-end de venta y de servicios existen
equipos de operaciones, inversiones, riesgo, calidad de servicio, relacionamiento,
fidelizacion y control de gestidn, todos los cuales trabajan para cumplir con la promesa
de marca de la compafiia. Pueden verse mas detalles en el anexo Anexo A. Ademas de
esto, existen equipos de servicio compartido con Sura, como el de business intelligence,
marketing y fiscalia.
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2.1.3. Oferta

La oferta actual de AFP Capital contempla tres productos bésicos definidos por la
Superintendencia de Pensiones: la cuenta de ahorro previsional obligatorio, la cuenta
de ahorro previsional voluntario y la cuenta de ahorro voluntario (Cuenta2).

Algunas caracteristicas de los productos son:

e APO:
o Producto obligatorio,
o Se cobra comision Unicamente en el depdésito, como porcentaje del sueldo
imponible del afiliado.
o No puede ser retirado para motivos no previsionales.
En caso de invalidez del afiliado, permite acceder a pension de invalidez
o En caso de fallecimiento del afiliado, permite a sus cargas acceder a
pension de sobrevivencia
o Califica como un bien no embargable
o Constituye herencia.

O

o Producto voluntario,

o Se cobra comision anual compuesta mensual sobre el saldo administrado
o Puede ser retirado para motivos no previsionales, con un tope de 10
millones de pesos.

Se suma al saldo de APO al momento de acceder a una pension.

Califica como un bien no embargable

Constituye herencia.

Permite escoger entre dos regimenes de beneficio tributario, Ay B

0O O O O

e Cuenta2:

o Producto voluntario,
Se cobra comision anual compuesta mensual sobre el saldo administrado
Permite realizar un numero ilimitado de giros, sin restricciones al monto.
Se puede sumar al saldo de APO al momento de acceder a una pension.
Constituye herencia.
Permite escoger entre dos regimenes de beneficio tributario, General y
57bis

0O O O O O

En la Tabla 4 se muestra el numero de usuarios de cada producto, asi como el
saldo promedio de cada cuenta.

Tabla 4: Asset under management (MM USD$) y Nimero de clientes por producto, AFP Capital

PRODUCTO AUMTOTAL N CLIENTES %

APO $ 31,179 1,870,418 95%
APV $ 826 141,623 7%
CTA2 $ 246 197,531 10%
Fuente: Elaboracion propia en base a informe interno business intelligence, Junio 2013
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El marketing mix incluye un servicio asociados clave: el simulador “Tu Numero”,
que permite al afiliado calcular el monto total que deberia reunién a lo largo de su vida
laboral con el fin de alcanzar la pensién que desea para su jubilacion. Este simulador es
central en la oferta de la empresa y especifica con claridad el monto que el afiliado debe
ahorrar en productos voluntarios con el fin de alcanzar el monto total. Ademas de este
servicio, existen simuladores tributarios disponibles para los ejecutivos de ventas, con
los que pueden asesorar al cliente respecto del régimen tributario mas adecuado a su
situacion; esto se complementa con un email semanal con el panorama financiero que
permite a los clientes mantenerse informados respecto de la actualidad economica
mundial que podria afectar a sus inversiones.

Respecto de la estructura de precios, en la Tabla 5 se presentan las comisiones
cobradas por cada producto, mientras que la Tabla 6 muestra las comisiones APO de
las AFP del sistema..

Tabla 5: Comisiones cobradas por producto (en términos anuales), AFP Capital

PRODUCTO COMISION

"APO 1.44%
APV * 0.51%
CTA2 * 0.89%

* Comision sobre saldo administrado
Fuente: Centro de estadisticas, Superintendencia de AFP, 2013

Tabla 6: Estructura de comisiones AFP chilenas

Por depésito de cotizaciones

AF.P Julio 2013
o % de la remuneracién o renta imponible (*)
CAPITAL 1.44
CUPRUM 1.48
HABITAT 1.27
MODELO 0.77
PLANVITAL 2.36
PROVIDA 1.54

Fuente: Centro de estadisticas, Superintendencia de Pensiones, Junio 2013

Actualmente la administradora utiliza una segmentaciéon en base a rentas para
organizar sus esfuerzos comerciales. Aquellos clientes con una renta imponible
mensual igual o superior al tope imponible fiscal (actualmente fijado en 70.3 UF) son
considerados parte del segmento “Alto Valor”, los clientes con renta imponible inferior al
tope pero superior a 30 UF se clasifican como “Renta Media” y aquellos con una renta
inferior son designados “Renta Masiva”. En la Tabla 7 se presentan detalles de la
segmentacion y la cantidad de clientes en cada segmento.

Tabla 7: Segmentacién AFP Capital

Segmento Renta Total %

Alto Valor >70.3 UF 107,504 5%
Rentas Medias > 30 UF 283,266 14%
Rentas Masivas 1,576,478 80%
Total: 1,967,248, 100%

Fuente: Elaboracion propia en base a informe interno business intelligence, Junio 2013
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Como se puede observar, el segmento de rentas masivas constituye un 80% de
los clientes de la compafia, aportando aproximadamente 47% de los activos
administrados (AUM) de la AFP. Sin embargo se observa que la oferta actual de
productos y servicios no estd enfocada en resolver sus necesidades: el panorama
financiero no les atafie y la mayor parte no utilizan los simuladores dado que no tienen
capacidad de ahorro para alcanzar el Numero. Esto responde a razones historicas,
dado que AFP Capital nace de la fusion de AFP Bansander y APF Santa Maria, una con
cartera mayormente masiva y la otra con una cartera de clientes Alto Valor; finalmente
los ejecutivos de AFP Santa Maria impusieron su modelo en la nueva firma, motivo por
el cual el modelo comercial se centro en clientes de renta alta.

Actualmente la AFP utiliza a sus agentes de venta como principal canal de
distribucion, seguido por la red de sucursales que prestan servicios a lo largo del pais y
apalancadas desde la plataforma web. Al momento de comenzar este trabajo, este
altimo canal era principalmente informativo con un componente transaccional poco
utilizado por su alta complejidad.

Por dltimo, la empresa se comunica con sus clientes a través de correo fisico
(para enviar la cartola cuatrimestral exigida por la Superintendencia de Pensiones),
email y call center.

2.1.4. Resultados Financieros

Las administradoras de fondos de pensiones son un negocio complejo pero
altamente rentable. La siguiente tabla muestra los resultados del ejercicio para las seis
administradoras que operan en el pais, donde se puede observar el atractivo de la
industria. Cabe notar que los resultados de AFP Capital son mas bajos en ambos
periodos, lo cual responde a una fuerte campafa de inversion en expansion regional del
grupo Sura.

Tabla 8: Rentabilidad de las AFP chilenas

Rentabilidad de las Administradoras de Fondos de Pensiones
31 de Marzo de 2013 (1)

o Rentabilidad Ejercicio | Rentabilidad Ejercicio
Administradoras

31 de Marzo de 2013 31 de Marzo de 2012
CAPITAL 3,70 4,29
CUPRUM 17,65 13,30
HABITAT 9,72 12,33
MODELO 22,09 43,04
PLANVITAL 6,62 8,69
PROVIDA 25,07 10,82
SISTEMA 12,68 9,00

(1) Corresponde a la Ganancia (Pérdida) sobre el patrimonio neto
inicial de la Administradora.

Informacion actualizada el 14 de Junio de 2013 (16:04:38)
Fuente: Centro de estadisticas, Superintendencia de Pensiones, Julio 2013
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Respecto de los resultados comerciales, se presentan a continuacion indicadores
sobre la rentabilidad de los fondos y la calidad de servicio, que junto al costo de
comision representan los tres aspectos clave de competencia entre administradoras.

La Superintendencia de Pensiones construye cuatrimestralmente un indice de
calidad de servicio para las AFP (ICSA), el cual se calcula en base a las dimensiones
de tramite de pensiones, gestion de cuentas y relacion con el afiliado. El Grafico 9 da
cuenta de los resultados para el primer cuatrimestre de 2013.

Grafico 9: Resultados del indice de calidad de servicio

ICSA total por AFP (Enero-Abril 2013)
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Fuente: Centro de estadisticas, Superintendencia de Pensiones, Julio 2013

Por otro lado, se presentan a continuacién los resultados de rentabilidad de los
fondos. Por simplicidad se presentan solo los resultados del fondo C (el mas utilizado).
Mas detalles se pueden encontrar en el sitio web de la Superintendencia de Pensiones”

Tabla 9: Rentabilidad del Fondo C

RENTABILIDAD REAL DEL FONDO TIPO C DEFLACTADA POR LA UF (1)
Junio de 2013 - En porcentaje
Del Periodo Anual
AF.P. Acumulado Ultimos 12 meses Promed'm . Promedlm —
Jun 2013 ge 2013-Jun 2013 | Jul 2012-Jun 2013 il i)
27 Sep 2002 - Jun 2013 | Jul 1981-Jun 2013

CAPITAL -1,83% 1,30% 4,01% 4,79% 8,39%
CUPRUM -1,73% 2,05% 4,72% 5,30% 8,83%
HABITAT -1,58% 2,00% 4,79% 5,35% 8,74%
IMODELO -1,46% 1,21% 4,04%

PLANVITAL | -1,72% 1,54% 4,37% 5,10% 8,82%
PROVIDA | -1,83% 1,31% 4,20% 4,71% 8,39%
SISTEMA -1,74% 1,62% 4,41% 5,01% 8,57%

* La rentabilidad de los fondos puede verse en la siguiente direccién:
http://www.safp.cl/safpstats/stats/rentabilidad/getRentab.php?tiprent=FP
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Fuente: Centro de estadisticas, Superintendencia de Pensiones, Julio 2013

2.2. ANALISIS EXTERNO

El andlisis externo permite observar las tendencias de la industria y el mercado en
el que se encuentra la empresa, con el fin de buscar oportunidades de crecimiento para
la firma. Para ello, se comenz6 con un analisis PEST de tendencias y luego se realizo
un analisis de fuerzas de Porter. Cabe notar que estos analisis general la informacion
para el analisis FODA presentado en la siguiente seccion.

2.2.1. Tendencias: Andlisis PEST
2.2.1.1. Tendencias Demograficas

En términos demograficos, Chile sigue la tendencia de los paises en desarrollo
disminuyendo sus tasas de mortalidad, aumentando la proyeccion de vida al nacer y
con una poblacién que poco a poco tiende a aumentar la proporcion de adultos
mayores.

En el Grafico 10 pueden observarse las tasas de mortalidad y su disminucion
durante la segunda mitad del siglo XX.

Grafico 10: Tasas de mortalidad segun grandes grupos de edades, 1955 - 2004
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Fuente: INE, Anuario de Estadisticas Vitales

Fuente: INE (2008)

En la misma linea, el Grafico 11 presenta la evolucion y la proyeccion de la
esperanza de vida al nacer, la cual se encontraba en torno a los 71 afos de edad en
1981 (momento de la creacion del sistema de pensiones chileno), se encuentra sobre
78 afos a la fecha y superaria los 80 en menos de 10 afios. Esto tiene fuertes
implicancias para la construccion de las pensiones, dado que conforme aumenta la
esperanza de vida aumenta el nimero de afios de jubilacién que deben ser financiados,
por lo que se necesitaria un monto ahorrado cada vez mas alto para solventar una
pension mensual constante.
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Grafico 11: Evolucion y proyeccion de la esperanza de vida al nacer.
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Fuente: INE: Proyecciones de Poblacidn, Pais, 1950-2050. Agosto 2005.

Fuente: INE (2008)

En el Grafico 12 se observa un crecimiento de la poblacion total cercano a 2%, el
cual llega a 3% para el grupo etario mayor a 60 afios. Esto implica un envejecimiento
paulatino de la poblacién, considerando que el grupo de 0 a 14 afios crece a poco mas
de 1%. Considerando este crecimiento se estima que para 2050 los adultos mayores
pasarian a constituir mas del 28% de la poblacion chilena (ver Grafico 13).

Grafico 12: Tasas de crecimiento de la poblacién, por grandes grupos y periodos
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Gréfico 13: Proporcion estimada de la poblacién segun tramos de edad
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FUENTE: INE, Chile: Proyecciones y Estimaciones de Poblacion. Agosto 2005.
Fuente: INE (2008)

2.2.1.2. Tendencias Politicas

El sistema de pensiones chileno se encuentra fuertemente debatido desde enero
de este afio, momento en que Joaquin Vial, Consejero del Banco Central, sostuvo que
cerca del 60% de cotizantes activos que entraron al sistema en su creacion (1981)
tendrian una pension del orden de $150.000 pesos chilenos (inferior al sueldo minimo).
Siendo éste un afio de elecciones presidenciales, la afirmacion gener6 una seguidilla de
criticas y propuestas que han contribuido a la confusion general de la opinion publica
respecto del real funcionamiento y beneficios del sistema de pensiones chileno.

A lo anterior se suma el auge de una serie de empresas de asesoria previsional,
entre las cuales destaca “Felices y Forrados”, que ofrecen a sus clientes un servicio de
market timing bajo la promesa de aumentar los saldos para pension. El servicio consiste
en el envio de avisos para que los clientes cambien sus saldos entre el multifondo A (el
mas riesgoso) y el E (el menos riesgoso) esperando evitar las grandes caidas del
mercado, lo cual es ampliamente desaconsejado por los especialistas. Sin embargo, el
auge de este tipo de servicios ha colaborado a generar un ambiente de desconfianza
respecto de las AFP y su funcionamiento, llegando incluso a la evaluacion de volver al
sistema de pensiones por reparto y la eliminaciéon de las AFP.

El conflicto de las bajas pensiones es un problema real del sistema, considerando
gue el monto promedio de pensién aceptada por vejez durante el afio 2012 fue de sélo
11 UF ($ 251.570 al 1 de abril de 2013). Un estudio de DICTUC [Asociacion de AFP;
2012] sefala que las tasas de reemplazo de los afiliados (proporcién entre el promedio
de sueldos de los ultimos 10 afios de trabajo y el monto mensual de pensién recibida)
apenas alcanzan un 37% en mujeres y 72% en hombres, que a través del Pilar Solidario
suben a 64% y 88%, respectivamente. Por otro lado, un estudio de CEPAL [Duran y
Pefa; 2011] simula las tasas de reemplazo en varios paises de Latinoamérica y estima
tasas de 39,5% y 40,1% para mujeres y hombres en Chile, respectivamente. Las
diferencias se deben principalmente a la metodologia utilizada para el calculo del sueldo
final a comparar, el cual se utiliza para la construccion de la tasa de reemplazo.

En este contexto, una serie de especialistas y actores politicos han presentado
propuestas para mejorar las tasas de reemplazo del sistema. Algunos proponen
cambios paramétricos, como aumentar la tasa de cotizaciones y posponer la edad de
jubilacion; otros proponen cambios que apuntan a mejorar la competencia del sistema,
como la creacién de una AFP estatal o la adopcion de un sistema mixto (capitalizacion
individual con un factor de reparto). Para el presente trabajo cobran especial
importancia las iniciativas que apuntan a incentivar el ahorro voluntario de los afiliados,
argumentando que la tasa de cotizacion obligatoria es insuficiente y deberia ser
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complementada en base a APV, idealmente a través de acuerdos conjuntos entre

trabajador y empleador. El Gréafico 14 muestra posibles factores del problema.
Grafico 14: Diagrama de Ishikawa con posibles causas de las bajas pensiones
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2.2.1.3. Tendencias Econdémicas

Durante los ultimos afios, Chile ha mostrado un rendimiento econémico muy
propicio, con tasas de crecimiento sobre 4%, desempleo bajo 6%, inflacion bajo 3% y
un desarrollo econémico estable. Actualmente el Banco central de Chile (BCC) ha
reducido su estimacion de crecimiento a un 4,4%, lo cual reflejaria una desaceleracion
observada durante el primer trimestre del afio 2013.

Para 2014 se espera un crecimiento de hasta 4,5%, mientras que para la inflacion
se espera un alza en los precios de hasta 2,4% para 2013 y de 3% para 2014.

En cuanto al tipo de cambio, expertos del BCC estiman que el precio del dolar se
situara en 508 pesos en los proximos dos meses y subird a 515 pesos en junio de 2014
y a 520 pesos en el mismo mes de 2015.

Todo esto indica que Chile estaria desacelerando su crecimiento, lo cual dice
relacion con una baja en las bolsas locales. Sin embargo, el panorama econémico sigue
siendo positivo, lo cual presenta condiciones favorables para incentivar el ahorro.

2.2.1.4. Tendencias Socioculturales

Vision Humana (2010) presenta un panorama bastante completo de las tendencias
socioculturales de los consumidores chilenos. Aqui se muestran 15 tendencias
culturales que estan generando cambios sustanciales en el comportamiento de los
consumidores, entre las que destacan:

e Nomadismo urbano: dada la urbanizacién y la creciente extension de las
ciudades, los individuos viven y consumen en movimiento. De ahi, se ha
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generado un crecimiento explosivo en el consumo de soluciones moviles, desde
smartphones y tablets hasta aplicaciones web transaccionales en cada empresa.
Tiempo voluntario: ha aumentado la significacion del valor del tiempo, los
individuos buscan la inmediatez y la instantaneidad en los servicios con el fin de
destinar su tiempo a mejores fines.

Enredamiento virtual: una tendencia creciente hacia la formacion de redes
virtuales, que cada vez son mas parte necesaria de la vida cotidiana.

Cerebro externo: en una época con sobredosis de datos, los individuos valoran
cada vez mas herramientas que ayuden a administrar esa sobreabundancia de
informacion.

Juvenilismo: la busqueda de no perder vitalidad con el paso de los afios ha
llevado a una poblacion adulta cada vez mas activa. Gimnasios, cirugias, viajes,
deportes extremos son solo algunos ejemplos.

Juego transparente: las crisis econdmicas y los escandalos financieros, sumados
a la hiper-disponibilidad de informacion han generado una sociedad cada vez
mas critica. Se buscan empresas que no solo sean eficientes en lo técnico, sino
también honestas en sus intenciones respecto de los clientes.
Media-incredulidad: de la mano del fenémeno anterior, se vive en un espacio
invadido de mensajes de distintas marcas por lo que, eventualmente, la
publicidad se invisibiliza. Los individuos son menos propensos a creer los
mensajes publicitarios, utilizando las referencias personales para evaluar el valor
de las marcas.

2.2.1.5. Tendencias Tecnoldgicas

Las tendencias tecnolégicas responden fielmente a las tendencias socioculturales

recién descritas.

Se observa una fuerte tendencia hacia los servicios virtuales, se busca la
transaccionalidad inmediata, sin esperas.

La proliferacion de aparatos de navegaciéon personales (smartphones y tablets)
hacen de las soluciones mdviles una necesidad de primer orden para las
empresas.

Las marcas han ingresado a las redes sociales. Tienen un chat en sus paginas
web, utilizan YouTube para almacenar sus videos, prestan servicio a través de
Twitter y se comunican con sus clientes a través de Facebook.

2.2.2. Industria y Competencia: Analisis de Fuerzas De Porter

2.2.2.1. Proveedores
La industria de Administradoras de Fondos de Pensién es una industria de

servicios financieros donde el nucleo del negocio (la recaudacion y administracion de
fondos) no depende directamente de insumos fisicos. AFP Capital utiliza proveedores
con fines de informacion (empresas de investigacion de mercados), publicitarios
(empresas de disefio grafico y publicidad) y de manejo de sistemas (empresas de
administracion de sistemas de informacion y tecnologias), sin embargo dichos
proveedores tienen un poder de negociacién bajo dada la amplia oferta de empresas
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gue prestan dichos servicios. Por ello, los proveedores son considerados una fuerza
débil en el analisis de Porter.

2.2.2.2. Clientes

Desde la creacion del Sistema de Capitalizacién Individual (1981), el ahorro
previsional se instaur6 como obligatorio para todos los trabajadores dependientes del
pais y a partir de 2015 lo sera también para todos los trabajadores independientes;
ademas de esto, a partir de la reforma previsional de 2008 los individuos que ingresan
al mercado laboral son automaticamente afiliados a la AFP que se adjudique la licitacion
de nuevos trabajadores (actualmente, AFP Modelo) por un periodo irrevocable de 2
anos. De esta manera, las decisiones al alcance de los afiliados se ven reducidas a
escoger qué AFP administra sus fondos, en qué multifondo se invierten los mismos (del
A al E, en orden de riesgo decreciente) y si desea 0 no contratar productos voluntarios
anexos (APV o Cuenta2).

Los clientes tienen poder de decisién respecto de la contratacién de productos de
ahorro y, dado que la AFP se asocia exclusivamente a beneficios en el largo plazo,
muchos postergan indefinidamente la decisién de ahorrar. Por otro lado, y considerando
que las caracteristicas de los productos son definidas por la Superintendencia de
Pensiones, los clientes no tienen poder de negociacion suficiente para cambiar las
condiciones del producto.

De esta manera, se concluye que los clientes tienen un poder de negociacion
medio en el analisis de fuerzas de Porter.

2.2.2.3. Nuevos entrantes

La amenaza de nuevos entrantes debe ser estudiada en forma diferenciada, dado
que el producto Cuenta2 es exclusivo para AFP, mientras que el APV esta presente en
muchas otras instituciones.

Para Cuenta2, la creaciéon de una nueva AFP esta duramente regulada por la
Superintendencia de Pensiones, la cual establece que “De acuerdo a lo establecido en
el articulo 130 de la Ley N° 18.046, sobre Sociedades Andnimas, y en el Estatuto
Orgénico de la Superintendencia de Pensiones, contenido en el DFL N° 101, de 1980,
del Ministerio del Trabajo y Previsién Social, el procedimiento de constitucion de una
nueva Administradora contempla el envio a la Superintendencia de un prospecto
descriptivo sobre los aspectos esenciales de la nueva sociedad y sobre la forma en que
ésta desarrollara sus actividades, el que debe ser aprobado o rechazado por la
Superintendencia de Pensiones”. Ademas “El capital minimo necesario para la
formacién de una AFP es de cinco mil Unidades de Fomento (UF), el cual aumenta a
medida que crece el numero de afiliados a la Administradora” [SAFP; 2010]. Por otro
lado, las economias de escala asociadas al negocio han incentivado las fusiones y
adquisiciones dentro de la industria, por lo que el numero de administradoras ha caido
fuertemente en las ultimas décadas. Todo lo cual indica que, la amenaza de nuevos
entrantes privados a la industria es baja.

Sin embargo, la reforma de 2008 establecio una licitacion de la inscripcion de los
trabajadores que ingresan al sistema, la cual se concede a la AFP de menor comisién.
Esta licitacion permitio a la AFP Modelo ingresar a la industria en 2008, lo cual podria
repetirse con otros entrantes que puedan presentar costos operacionales mas bajos (ya
sean instituciones privadas o de origen estatal). En particular, el ingreso de una AFP
estatal al sistema se encuentra en discusion dado el contexto socio-politico actual (crisis
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por bajas pensiones y aflo de elecciones presidenciales). Si bien la mayor parte de los
expertos coinciden en que una AFP estatal no resuelve el problema de las bajas
pensiones, la amenaza de un nuevo entrante de origen estatal se considera moderada.

Gréfico 15: Evolucién del niumero de administradoras de fondos de pensién
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Fuente: Elaboracion propia en base a informes de Superintendencia de Pensiones, marzo 2013

Desde el punto de vista de APV y dado que el espectro de instituciones habilitadas
para comercializarlo es mucho mas amplio (incluyendo bancos, administradoras de
fondos, agencias de valores, entre otros), la amenaza de nuevos entrantes se considera
alta.

2.2.2.4. Competidores

En un contexto en el que gran parte de los individuos pospone el ahorro o no
conoce las alternativas de ahorro a su disposicidon, la competencia es una fuerza muy
influyente.

Para el caso del APV, como se menciono en la seccion anterior, existen muchos
competidores que ofrecen productos de ahorro previsional, seguros con ahorro, APV
fondos mutuos o similares. La oferta es amplia y altamente especifica, por lo que los
costos de deliberacion considerados por Repetto (2001) son considerablemente altos
(¢,como decidir entre APV AFP, APV FFMM o un seguro con APV?), lo cual implica que
finalmente no son las caracteristicas del producto las que generan la vente, sino la
habilidad del ejecutivo.

Para el caso de la competencia entre administradoras, la competencia es aun mas
dura.

Como se establecié en la seccion 1.2, los productos voluntarios AFP funcionan
como ancla para evitar la fuga de los clientes hacia otras administradoras. En este
sentido, tanto en productos voluntarios como obligatorios la competencia dentro de la
industria ha escalado considerablemente. Hasta 2008, las AFPs tenian dos formas de
captar nuevos clientes: inscribir individuos que recién ingresaban al mercado laboral y
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traspasar clientes desde otras administradoras. A partir de la reforma del afio 2008 la
primera opcion desaparecié (ahora es licitada), por lo que los traspasos son la Unica
forma de captar nuevos clientes para las administradoras que no ganan la licitacion.
Esto implica que la lucha por la captacion de clientes y las medidas para evitar la fuga
han tomado un papel vital dentro de las administradoras. Por todo ello, la fuerza de la
competencia se considera la fuerza mas influyente en el analisis de Porter.

Respecto de la forma de esta competencia, estudios de la Superintendencia de
Pensiones [Berstein y Cabrita; 2006] indican que el principal factor de traspaso entre
administradoras no es la rentabilidad ni las comisiones cobradas, sino el tamafio de la
fuerza de ventas (especificamente, la probabilidad de ser visitado por un agente de
ventas). EI mismo estudio muestra que hasta 2005 un 43% de los cambios se hacian
hacia una AFP con comision més alta, mientras que un 38% de los cambios se hacian
hacia una AFP con peor ranking de rentabilidad. Cabe notar que la caracteristica
valorada por los clientes no es el valor de rentabilidad obtenida, sino el ranking de
rentabilidad respecto de las otras administradoras (la idea de estar en la AFP con mejor
rentabilidad de fondos, sin importar el nUmero mismo de rentabilidad).

Grafico 16: Relacién traspasos - vendedores en la industria, 1988-2005
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2.2.2.5. Sustitutos
Para el ahorro previsional voluntario (APV) existe una serie de sustitutos: este tipo
de ahorro puede realizarse en corredoras de seguros, administradoras de fondos de
inversion y bancos. Por otro lado, la Cuenta de Ahorro Voluntario (CAV o Cuenta2) es
un instrumento de ahorro no previsional sustituible por una serie de otros productos:
cuentas de ahorro bancarias, depésitos a plazo, bonos, fondos mutuos, seguros con
ahorro u otros instrumentos de inversion, ademas de la opcion de realizar ahorro sin
utilizar productos financieros.
De este modo, la amenaza de productos sustitutos es media para APV y alta para
CuentaZ2.
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2.2.2.6. Otros Stakeholders
Entre los stakeholders no analizados en los puntos anteriores destaca la
Superintendencia de Administradoras de Fondos de Pensiones. Dado que el ahorro
previsional es un tema delicado y de interés a nivel pais, se cred una institucion
especializada que cumple el rol de fiscalizar las actividades de las administradoras.
Esta institucion define las caracteristicas de los productos, las actividades que se
pueden realizar para comercializarlos y aplica sanciones a las firmas que incurren en
incumplimientos de la normativa.
Toda comunicacion global de la firma, estrategia comercial y accion publicitaria
debe ser aprobada por la superintendencia. Por ende, el poder de este stakeholder en
el analisis de fuerzas de Porter es alto.

Por otro lado, las empresas controladoras (Sura, Principal, Metlife) también juegan
un rol clave en la industria, dado que influyen considerablemente en la definicion de los
modelos de negocio de las AFP de las que son accionistas.

2.3.ANALISIS FODA
2.3.1. Fortalezas

Las mayores fortalezas de la empresa corresponden a su historia, en base a la
cual ha generado un posicién consolidada en el mercado, una amplia red de servicios y
sucursales, asi como una fuerza de ventas capacitada y experimentada. La firma
cuenta con una estrategia de negocios sdlida y el apoyo multinacional de Sura, lo cual
genera confianza a sus accionistas y clientes.

En el panorama actual, en que dos empresas multinacionales han ingresado al
mercado AFP chileno para emular el modelo Capital — Sura, el tener afios de
experiencia en este modelo de trabajo (con Sura y anteriormente con ING Group) da
una clara ventaja competitiva en el mercado.

2.3.2. Oportunidades

Desde el analisis social se desprende que el segmento adulto en el pais es cada
vez mas activo, lo cual repercute en un aumento en el consumo de ese segmento y
nuevas oportunidades para los productos de la firma. Por otro lado, la tendencia de los
jévenes mas criticos y empoderados da espacio para una mayor preocupacion por los
productos previsionales.

La mayor oportunidad observada es el contexto politico-social actual, dado que
aumenta fuertemente la visibilidad de la industria y da espacio para generar acciones
comerciales de alto impacto.

2.3.3. Debilidades

Las principales debilidades observadas corresponden al alto poder de la
competencia que, sumado al bajo rendimiento de la empresa en términos de
rentabilidad de los fondos, genera posibles complicaciones para la firma. Si bien la
literatura indica que los traspasos son mejor explicados por el tamafio de la fuerza de
ventas, es claro que la rentabilidad corresponde a un argumento de venta clave.
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Por otro lado, se observa que los clientes tienen un alto poder, principalmente
dado por la indiferencia hacia la categoria del ahorro, mientras que la dependencia
hacia los designios de la superintendencia como stakeholder corresponde a una
debilidad de la empresa.

2.3.4. Amenazas

Se observan tres amenazas de alta relevancia: la primera es la alta cantidad de
sustitutos presentes en el mercado del ahorro, lo cual genera peligro por la aparicion de
nuevos competidores; la segunda es la licitacion de nuevos afiliados, que se adjudica a
la AFP con menor costo de comision, lo cual esta efectivamente encogiendo el mercado
en el que compiten las otras administradoras; la tercera es el contexto social de
efervescencia y desaprobacion al modelo de pensiones chileno, lo cual genera una
situacion de inestabilidad en el mercado, instalandose el temor por un posible cambio
en las “reglas del juego” que podria afectar fuertemente a la industria
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CAPITULO 3:

ANALISIS DEL MERCADO Y LOS CLIENTES

3.1.EL MERCADO DEL AHORRO VOLUNTARIO

Respecto de los productos de ahorro voluntario y las referencias de Burk (2004),

se realizan las siguientes definiciones.

Mercado Potencial: se definira como mercado potencial a todos los habitantes
mayores de edad del pais, considerando que toda persona puede tener
productos voluntarios de ahorro (sin importar su situacion laboral).

Mercado Disponible: se considera mercado disponible a todos los individuos del
pais que son parte de la fuerza laboral. Esto es, personas que se encuentran
trabajando o buscando trabajo, y que estan afiliadas a alguna AFP.

Mercado Factible: se define de esta manera a todos los individuos que cotizan
activamente, utilizando esa medida como un filtro para referirse a personas que
tienen un ingreso relativamente estable y, por ende, que pueden ahorrar
sisteméticamente.

Mercado Cubierto: corresponde a todos los afiliados de AFP Capital que poseen
algun producto de ahorro voluntario.

A continuacion se presenta un estudio sobre el mercado del ahorro voluntario en el

pais. Para ello, se inicia observando que el tamafio del mercado disponible corresponde
a mas de nueve millones de personas, las cuales se encuentran distribuidas entre las
seis administradoras existentes de la siguiente manera:

Grafico 17: Tendencia en numero de afiliados por AFP
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos Superintendencia AFP, mayo 2013

Como se puede observar las administradoras poseen una cuota de mercado de

poca variacidbn, manteniendo un numero total de afiliados estable en el tiempo. La
excepcion a esta norma es AFP Modelo, que ingresé al mercado en 2008 ganando la
licitacidn de nuevos afiliados, lo cual explica el crecimiento lineal que se observa en el
gréfico.
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Ahora, del total de afiliados s6lo un 19% posee algin producto voluntario, y se
estima que soOlo un 12% realiza depositos sistematicos en dichos productos. Sin
embargo la distribucion de estas cuentas no es homogénea, como puede verse en la

Tabla 10.

Tabla 10: Uso de los productos voluntarios por AFP

Afiliados con | Afiliados con | Penetraciéon Saldo

AFP cuenta productos de productos | voluntario

obligatoria voluntarios voluntarios promedio
CAPITAL 1.873.646 441.158 . 23,5% 1.247
CUPRUM 624.022 352.805 2.650
HABITAT 2.135.121 370.620(1 | 17,4% 2.676
MODELO 945.023 10.162| 1,1% 2.225
PLANVITAL 393.460 53.349( | 13,6% 148
PROVIDA 3.402.683 553.559( | 16,3% 725
TOTAL 9.373.955 1.781.653| 19,0% 1.632

Fuente: Elaboracion propia en base a datos Superintendencia AFP, marzo 2013

Aqui la penetracion de productos voluntarios corresponde al nimero de cuentas
de APV y de Cuenta2 con saldo positivo, sobre el numero total de afiliados de la
administradora. Puede verse claramente una gran diferencia en la penetracion entre
una companiia y otra, siendo AFP Modelo la que posee menor penetracion de productos
voluntarios y AFP Cuprum, la mayor.

Para disefiar estrategias comerciales efectivas que generen un aumento en la
vinculacion de los afiliados de AFP Capital, es primordial analizar y comprender los
motivos tras las diferencias en la Tabla 10. Parte de esta respuesta se encuentra en el
marco tedérico del presente trabajo: Butelmann y Gallego (2001) confirman el nivel de
ingreso como un predictor del ahorro voluntario de los individuos en Chile y la diferencia
entre la vinculacion de AFP Cuprum en relacién a la industria es consistente con el nivel
de ingresos de su cartera de clientes, como se muestra en el Gréafico 18.

Grafico 18: Renta imponible promedio por AFP, tltimos 5 afios
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El Grafico 19 muestra una estimacion de la cartera de cada AFP en funcién de la
renta imponible de sus afiliados, utilizando los criterios de segmentacion de AFP
Capital. “Rmas” corresponde al segmento de Rentas Masivas, compuesto por los
afiliados con renta inferior a 30 UF mensuales; “RRMM”, al segmento de Rentas
Medias, compuesto por los afiliados con renta mensual entre 30 UF y el tope imponible
de 70,3 UF; por ultimo, “AV” corresponde al segmento Alto Valor, compuesto por los
afiliados con renta mensual igual o superior al tope imponible. Las diferencias
observadas entre las seis AFP son consistentes con el Gréfico 18.

Grafico 19: Composicion de la cartera de clientes por AFP®
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Fuente: Elaboracién propia en base a Centro de estadisticas, Superintendencia de Pensiones (2013)

Respecto de la diferencia observada entre AFP Cuprum y el resto de la industria,
se observa una correlacion entre el alto nivel de vinculacién de esta administradora y la
alta renta imponible promedio de sus afiliados (superior al millén de pesos en 2013), la
cual se debe principalmente a la seleccion de los afiliados. Se observa en el Grafico 19
gue esta AFP tiene una proporcion muy baja de clientes de renta masiva, esto es, con

> En este gréfico, la segmentacién se construyé como sigue: los clientes con
menos de $1MM en su saldo APO se clasifican como RMas; aquellos con menos de
$5MM, RRMM; aquellos con menos de $20MM, AV, aquellos con menos de $100MM,
PRIME; por ultimo, aquellos con mas de $100MM en su cuenta APO se clasifican como
AP.
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renta imponible inferior a 30 UF mensuales. Por otro lado, cabe notar que Cuprum
establece su historia a partir de una estrecha relacion con los trabajadores del cobre y
mantiene un fuerte posicionamiento en la industria minera del pais: esto contribuye a
explicar la alta proporcion de clientes de renta alta en su cartera de afiliados.

Ahora, si el ingreso efectivamente resulta un buen predictor del ahorro privado,
cabe investigar si las diferencias evidenciadas en la Tabla 10 responden a una mejor
gestién de la administradora, 0 a una mejor seleccion de clientes. Para resolver este
cuestionamiento se tomO como supuesto que la probabilidad de ahorro crece
linealmente con el ingreso de un individuo y, en base a ello, se construy6 un “indice de
cartera” para ponderar la penetracion de productos voluntarios de cada AFP. Este
indice va de uno a tres y entrega una nocion del valor de la cartera de clientes: mientras
mas cercano a 3, mayor es la proporcion de clientes con rentas altas en la
administradora. En base a dicho indice se calcul6 la penetracion de productos
voluntarios corregida para cada administradora, la cual se presenta en la Tabla 11 y se

interpreta como la penetracion que una AFP tendria si todos sus clientes fueran de
renta masiva.

Tabla 11: Penetracion de productos voluntarios corregida, por AFP

. Penetracién de
AFP Indice de productos voluntarios
Cartera .
corregida
CAPITAL 1,38 [ 17,1%
CUPRUM 2,00 [l 28,3%)
HABITAT 1,38 [ | 12,6%
MODELO 1,15 |l 0,9%
PLANVITA 1,13 (] 12,0%
PROVIDA 1,21 [ | 13,5%
TOTAL 1,38 | 14,0%

Fuente: Elaboracién propia en base a datos Superintendencia AFP, marzo 2013

Se observa entonces que la diferencia entre administradoras en vinculacion
corregida es menor a la observada en la Tabla 10, lo cual implica que la seleccion de
clientes si juega un rol importante en el uso de productos voluntarios, pero se conservan
diferencias de gestion entre las administradoras. Se mantiene el liderazgo de AFP
Cuprum, por lo que cabe analizar qué acciones comerciales tomaria esta
administradora para mantener esta posicion.

En base a la informacion recopilada en secciones anteriores y a entrevistas con
ejecutivos de AFP Capital, se observan tres factores que parecen ser diferenciadores®:

® En base a entrevista con Coordinadora de Canales de AFP Capital.
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Calidad de Servicio: como puede apreciarse en el Grafico 20, AFP Cuprum ha
obtenido el primer lugar en calidad de servicio en 14 de las ultimas 16

mediciones del indice.

Numero de ejecutivos: Cuprum posee una gran cantidad de ejecutivos de venta
en comparacion a su base de afiliados (ver Tabla 12). Segun los entrevistados,

esto resultaria en un mejor servicio por parte de la administradora.

Rentabilidad: la rentabilidad de los fondos de AFP Cuprum ha estado entre las

mas altas en los ultimos afios, lo cual apalanca la oferta de la administradora.
Gréfico 20: Serie indice de Calidad de Servicio AFP, ICSA
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Fuente: Elaboracién propia en base a Centro de estadisticas, Superintendencia de Pensiones (2013)

posibles factores que explicarian
administradoras.

las diferencias entre

Tabla 12: Factores explicativos de la vinculacion*

A continuaciéon se muestra una comparacion entre la vinculacion corregida y los
la misma en distintas

. Penetracion de - Rentabilidad
Indice de . ICSA Afiliados por | , .
AFP productos voluntarios . . ) ultimos 12
Cartera . Promedio Ejecutivo**
correglda meses
CUPRUM 2,00 [l 28,3% 1,3 1.151 3,6%
CAPITAL 1,383 [ | 17,1% 2,3 2.469 3,2%
PROVIDA 1,21 [ 13,5% 4,3 3.687 3,1%
HABITAT 1,38 [ | 12,6% 2,9 4.029 3,6%
PLANVITAL 1,13 [ 12,0% 48 1.479 3,4%
MODELO 1,15 |l 0,9% 6,0 - 3,2%
TOTAL 1,38 | 14,0% - 2.136 3,4%

* Valores Estimados en funcion del nimero de traspasos AFP Capital
** AFP Modelo no califica para esta medicion dado que no posee ejecutivos de venta
Fuente: Elaboracién propia en base a datos de traspasos de AFP Capital, Mayo 2013
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De la Tabla 12 se desprende que el factor mas ligado a la vinculacion es la calidad
de servicio (medida en el ICSA). La relacion entre el numero de afiliados y el de
ejecutivos también muestra relacion con la vinculacion, pero el caso de AFP Plan Vital
muestra que una gran cantidad de ejecutivos no implica necesariamente una mayor




vinculacién. Por ultimo, se observa que la rentabilidad no tiene una relacion directa con
el nivel de vinculacion de las administradoras.

Para alcanzar el nivel de penetracion corregida del lider de mercado (28,3%),
Capital tendria que aumentar el nimero de clientes con cuentas voluntarias a 730.000,
equivalente a elevar en 15% su nivel de vinculacion (llegando a 39%). El analisis
anterior arroja como conclusion que existen espacios para que AFP Capital mejore su
gestién y aumente su nivel de vinculacién, argumento que se ve reforzado cuando se
observan las tendencias generales de crecimiento en el mercado de ahorro voluntario.

En el Grafico 21 se observa la tendencia de la vinculacion en los dltimos 2 afos.
Se calcul6é un indice de ahorro como el ratio entre el nUmero de cuentas voluntarias
(APV y CAV con saldo mayor a cero) y el nimero de cotizantes de la AFP. De esta
manera se puede observar que las AFP Cuprum, Capital y Habitat tienen tendencias
crecientes, seguidas de Provida y Modelo que tienen tendencias levemente crecientes,
mientras que Plan Vital decrece en el indice.

Grafico 21: Numero de cuentas voluntarias (APV y CAV) sobre el nUmero de Cotizantes por AFP
.SD%

70%

CUPRUM, 72%
60%

50%

CAPITAL, 41%

40% M
PROVIDA, 31%
30% % — =

HABITAT, 29%

20% PLANVITAL, 28%
10%

MODELO, 02%
00%

A (] . o ] o 4 D " a3 o 3 ) "3
F &S FF IS F IS TSI S
L I S S S S S S A I S S S )
=—CAPITAL ==CUPRUM HABITAT =NODELO ==PLANVITAL PROVIDA

Fuente: Elaboracién propia en base a Centro de estadisticas, Superintendencia de Pensiones (2013)

Finalmente, el Grafico 22 muestra la tendencia en el nUmero de cuentas de APV
sobre el numero de cotizantes por AFP, demostrando una tendencia marcadamente
positiva en este producto.
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Grafico 22: Niumero de cuentas APV sobre el nimero de cotizantes por AFP

45%

3% /_~_/-/V CUPRUM, 40%
- _/—’——/

e CAPITAL, 21%

20% p—

15% MU”M 3%
—— - p———

25%

10% HABITAT, 12%
- AN—" — PROVIDA, 12%
05%
MODELO, 01%
00% o~
@@P @é\ (§§9’° i 2 i 3 égé\ & > o'\és\ 6"@ (a'@é\ 0”&0 o'\'\’& o“"\’& (a"f'é\ c)"f'\"& 009» o“:"& 0'0'6\ (a'd& c)”n’@ ecph
LS S S S S S S S S S S S S S S S S S S

===CAPITAL ===CUPRUM ===HABITAT ===MODELO ===PLANVITAL ===PROVIDA
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43



3.2.LOS CLIENTES
3.2.1. Voice of Clients

La empresa realiza una encuesta todos los meses a una muestra representativa
de los clientes que pasan por cualquier punto de contacto con la AFP: sucursales,
ejecutivos de venta, pagina web, maquinas de autoservicio o call center. Dicha
encuesta se utiliza para conocer el nivel de satisfaccion de los afiliados respecto del
servicio que recibieron.

Por otra parte, los comentarios y sugerencias que los clientes escriben en el VOC
(se les presenta un espacio para comentarios y sugerencias, ver pauta completa en
Anexo B) fueron analizados y caracterizados con el fin de obtener mas informacion.
Este analisis fue realizado sélo para los segmentos de Rentas Masivas y Rentas
Medias, obteniéndose los siguientes resultados.

Gréfico 23: Clasificacion de los comentarios VOC, Rentas Masivas
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Fuente: Estudio interno VoC, Gerencia de Relacionamiento, AFP Capital, Marzo 2013

Grafico 24: Clasificacion de los comentarios VOC, Rentas Medias
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Fuente: Estudio interno VoC, Gerencia de Relacionamiento, AFP Ca.pital, Marzo 2013
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Donde los factores mas importantes corresponden a:
¢ Informacion
o Entender la informacion
o Lenguaje simple, claro y didactico
o Saldosy cuentas
e Asesoria
o Acompafiamiento y educacién
o Cercaniay cordialidad
o Guia para mejorar la pensién
e Sucursales
o Buena atencion, ejecutivos cordiales y capacitados
o Cercania y horarios disponibles
o Atencién expedita y comodidad

Estos estudios permiten evaluar la pertinencia de distintas acciones comerciales,
en funcién de su capacidad de resolver las principales necesidades de los distintos
segmentos. Por ende, son utilizados en el CAPITULO 6: durante la creacion del
Marketing Mix.

3.2.2. Focus Groups

Con el fin de explorar con mayor profundidad la visiobn de los clientes de la
compafia, particularmente los de rentas medias y masivas, se realizaron cinco focus
groups relativos al ahorro y las AFP. La pauta se encuentra en el Anexo C.

Como resultado se encontraron visiones encontradas sobre el ahorro: estos
segmentos ven el ahorro como algo positivo, pero que muchas veces se encuentra
fuera del alcance generando frustracion.

Tabla 13: Focus Groups y visién sobre el ahorro

Lo positivo > EL CONTROL Lo positivo: CUANDO ES POSIBLE GENERA
Permite resolver imprevistos Tranquilidad
Mejorar calidad de vida futura Seguridad
Prepararse para la vejez (mejor pensién) Bienestar
Desarrollarse profesionalmente y hace Orgulio (muy relevante)

posible la independencia
. % Lo negativo: YA QUE NO ES POSIBLE

HACER + Desesperanza (“Es un desafio muy dificil’)

.. ) + Nerviosismo/  Agotamiento (“Podre?,
* Escasez economica (rentas bajas)

o o ) alcanzaré?’)
* Falita de habito (no esta internalizado) « Descontrol “Si doy parte de mi sueldo me
* Alto costos de la vida (no alcanza) siento méas desprotegido, voy a quedar mas
corto”

Fuente: Informe de estudio Focus Groups, B20 (2013)
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Se observo que la cercania con la categoria depende de la edad (a mayor edad,
mayor preocupacion por la pension), sin embargo existe un grupo de jovenes mas
proactivos que se interesan por el ahorro como una herramienta para alcanzar la
independencia. Se distingue también una diferencia entre los trabajadores
dependientes, que ven la categoria desde un perfil pasivo, buscando tranquilidad, y los
independientes, que ven el ahorro como una oportunidad para invertir y aumentar sus
ingresos.

Por ultimo y respecto de los canales mas utilizados, se encontré que los jovenes
utilizan los canales virtuales dada su condicién de “nativos digitales”; los trabajadores
dependientes utilizan canales virtuales (web) y remotos (call center) dada la falta de
tiempo; por ultimo, los independientes prefieren los canales remotos (call center) y
presenciales, dado que pueden disponer de su tiempo y resolver sus tramites mas
rapidamente.

3.2.3. Grupos de Interés

A partir de los analisis realizados, los resultados de los focus groups y las
entrevistas con colaboradores de la empresa se observa una dificultad considerable por
parte de la administradora para establecer comunicaciones y servicios efectivos para
sus clientes, dada la enorme cantidad de afiliados y la diversidad de los mismos. Por
ello, resulta critico encontrar y diferenciar grupos de interés dentro de la cartera de
clientes de la compafia, asi como sus necesidades especificas.

Hasta ahora, la principal variable de diferenciacion entre clientes es su ingreso o
renta imponible, sobre la cual se construye la segmentacién actual de la empresa:
clientes de Rentas Masivas (menos de 30 UF mensuales), de Rentas Medias (entre 30
UF y el tope imponible) y de Alto Valor (sobre el tope imponible, actualmente 70,3 UF).
Sin embargo, los resultados de los focus groups realizados muestran diferencias en el
comportamiento de clientes jovenes, adultos y adultos mayores: la relacion con la
categoria AFP cambia a medida que se acerca la edad de pension; por otro lado, se
observaron también diferencias en las motivaciones entre clientes que trabajan como
dependientes y clientes independientes. Ademas de esto, dado que los parametros del
sistema son distintos para hombres y mujeres (edad de jubilacion y expectativas de
vida), cabe considerar el sexo como una posible variable de segmentacion.

Se realiz6 un andlisis de clusters’ como una primera aproximacion a la
identificacion de grupos de interés, en base a lo cual se definieron los grupos a testear:

e Jbovenes: corresponden a los afiliados menores a 35 afios y con una renta
superior a las 30 UF.

" Analisis de k-medias, distancia Euclideana.
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e Independientes: todos los afiiados que no trabajan como empleados
dependientes.
e Préximos a Pension: los hombres mayores a 55 afios y las mujeres mayores a 50
anos.
¢ Alto Valor: todos los afiliados con renta superior al tope imponible.
e Renta Media: los afiliados con renta entre 30 UF y el tope imponible, que no
califiqguen en los otros grupos.
¢ Renta Masiva: los afiliados con renta inferior a 30 UF, que no califiquen en los
otros segmentos.
Ademas de esto, cada uno de los grupos podria ser dividido entre hombres y
mujeres, si se encuentra evidencia de diferenciacion entre ambos sexos dentro de los
grupos.

Tabla 14: Grupos de interés

Grupo Cotizantes
Alto Valor 88,089
Jovenes 110,106
Independientes 39,000
Prox Pension 157,067
RRMM 144,877
R Masiva 471,087
Total 1,010,226

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de AFP Capital, 2013

Estos grupos fueron elaborados como una segmentacion comercial tentativa, por
lo que su eficacia es evaluada en el capitulo 5.
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CAPITULO 4: INVESTIGACION CUANTITATIVA

Se desarroll6 una investigacion primaria de naturaleza descriptiva para
complementar los datos secundarios recolectados. Para la definicion de esta
investigacion se siguio la metodologia propuesta por Malhotra (2008).

4.1.DEFINICION DEL PROBLEMA
4.1.1. Investigacion del Contexto

A continuacidbn se muestra un resumen de los aprendizajes obtenidos de las
etapas exploratorias.

e Entrevistas a Expertos:
o Ahorrar es bueno para las personas, en el corto, mediano y largo plazo
o No se ahorra a causa del desconocimiento
o Desconfianza nace del desconocimiento
e Datos Secundarios:
o Cultura de consumo, poco ahorro y mucha deuda (se gasta mas de lo que
se gana)
o Mayor importancia a la satisfaccion presente que al bienestar futuro
e Focus Groups:
o Cultura de consumo (“no hay dinero para ahorrar”)
o Desconocimiento
o Desconfianza
o Desinterés
e Benchmark:
o Segmentacién por renta (AFP Cuprum) y perfil (AFP Habitat)

4.1.2. Problema Administrativo
¢Dbénde/como invertir para aumentar el ahorro voluntario?
4.1.3. Problema de Investigacién de Mercado

¢ Como incentivar, si es posible, a los clientes para que utilicen los productos de
ahorro voluntario de la AFP?

4.1.4. Componentes

¢ Los clientes pueden ahorrar? ¢,como ahorran?

¢, Qué es lo que motiva a los clientes a ahorrar?

¢, Usan productos de ahorro?

¢, Cuadles son los segmentos con mayor interés/propension a ahorrar?

¢,Cuales son los factores clave para el uso de los productos de ahorro voluntario?

aokrwnhE
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“La empresa desea aumentar el uso de productos de ahorro voluntario. Por lo
tanto, debemos estudiar los factores que determinan la decision de ahorrar y usar
productos de ahorro, para que podamos determinar maneras de incentivar a los clientes
a usar los productos de ahorro voluntario de la AFP”

4.2. DESARROLLO DEL ENFOQUE

4.2.1. Marco Teorico
Se vieron 3 motivaciones bésicas, de acuerdo a Huneeus (2001):
e Precaucion / Restriccidn al crédito: entre 25 y 40 afios
e Jubilacion: entre 40 y 65 afios
e Herencia

4.2.2. Modelo Analitico

Un individuo solo ahorrard cuando su ingreso supere un cierto nivel minimo (que
depende de variables sociodemograficas). Cuando eso ocurra el individuo tendrd uno
de los siguientes comportamientos:

e sies joven (25 a 40) o con ingresos variables, intentara formar un “colchon” para
enfrentar la variabilidad de ingresos o adquirir bienes (restriccion de crédito).
Mantendra sus ahorros en activos mas liquidos y con menor variabilidad.

e si es mayor a 40 afios, intentara ahorrar para mejorar su pension. Preferira
activos menos liquidos, pero con mayor rentabilidad.

e Alternativamente, un individuo con familia y/o hijos puede escoger ahorrar para

dejar herencia (en dinero o bienes).
Dependiendo de la motivacién, el individuo decidira el instrumento de ahorro:
RC o herencia:

a. efectivo (colchon, chanchito)

b. Cuentas de ahorro (bancarias, cuenta 2)

c. Inversiones (FFMM, Depdsitos a plazo, acciones)

d. Bienes (compra de inmuebles)

Pension: APV (AFP, FFMM, seguros con ahorro), inversiones y bienes
inmuebles

4.2.3. Preguntas de Investigacion

P..LM.- ¢Por qué los clientes (cotizantes) no usan los productos de ahorro
voluntario AFP?

¢ Los clientes pueden ahorrar? ¢,cémo ahorran?

¢, Qué es lo que motiva a los clientes a ahorrar?

¢, Cuales son los segmentos con mayor interés/propension a ahorrar?

¢,Cuales son los factores que definen el uso de los productos de ahorro
voluntario?

hrwnpE
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Capacidad: ¢ Pueden ahorrar?
a. ¢Han ahorrado (juntar dinero para...) en los ultimos 6 meses?
b. Si no, por qué? (bajo ingreso, muchos gastos, muchas deudas, poco
interés?)
c. Si si, cuanto mensual? (<10k, 10k — 25k, 25k — 50k, 50k — 100k, >100Kk)

Motivacioén: ¢ Qué los mueve a ahorrar?
a. Cuales son las motivaciones mas importantes para ahorrar? (ordenar / dar
puntaje)
b. Para cuéales han ahorrado personalmente en los ultimos 6 meses?
c. Las motivaciones son distintas para distintos clientes, grupos, edades?

Conocimiento y uso: ¢, Cémo ahorran?

a. Usan instrumentos para rentabilizar el ahorro? O prefieren guardar el
efectivo (fisico o cta corriente)?
Que instrumentos conocen?
Que instrumentos tienen?
Que instrumentos han usado en los ultimos 6 meses?
¢, Cudles son las caracteristicas clave de un producto de ahorro ideal?
[flexible (retiros), seguro (perdidas), rentable (ganancias), facil
(automatico), otros...] (nivel de importancia y orden)
f. APV/CAV cumplen esas caracteristicas (muy de acuerdo, muy en

desacuerdo)?

®ooo

Propension de compra: ¢ Contratarian los productos?
a. Sino tiene, contrataria APV/CAV?
b. Sitiene, recomendaria APV/CAV?
c. Por qué creen que la gente que ahorra no usa APV/CAV (no conocen, no
entienden, no confian, lo encuentra complicado
4.2.4. Informacién Necesaria
Perfil: rango renta, edad, sexo, dependiente/independiente, estado civil, hijos
4.3.DISENO DE LA INVESTIGACION

Se decidio realizar una encuesta presencial auto aplicada, a llevar a cabo en todas

las sucursales del pais a clientes no pensionados de la AFP. El cuestionario de la
encuesta fue construido en base a la informacion anterior y puede encontrarse en el
Anexo D

Se realiz6 un célculo del numero de encuestas necesarias para alcanzar la

representatividad, suponiendo que la afluencia a sucursales no se aleja
significativamente de un muestreo aleatorio simple. De esta manera se calculé que para
representar al total de afiliados de la empresa (2 millones), considerando un error del
5% y asumiendo varianza maximo, seria necesario aplicar 384 encuestas.
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4.4. PREPARACION DE LOS DATOS

Luego de la aplicacion de los cuestionarios, los datos fueron codificados,
transcritos y revisados. Se realizaron las siguientes tareas para preparar los datos.

1. Se revisaron 25% para chequear errores de tipeo.

2. Se eliminan repetidos

3. Se eliminan cuestionarios sin datos personales (clave para la segmentacion vy,

por ello, para cumplir los objetivos de la investigacion)

Se verifica que las respuestas estén dentro de los rangos de cada pregunta.

Se eliminan las encuestas con respuestas ambiguas (marcan mas de una opcién

en preguntas).

6. Existen encuestados que contestaron las preguntas 2 y 3. Se eliminan en funcion
de la pregunta 1.

ok

4.5.DESCRIPCION DE LA MUESTRA

Luego de la limpieza de datos, se llegd a un total de 472 encuestas validas. Estas
encuestas fueron realizadas en las 32 sucursales de AFP Capital, las cuales se
encuentran ubicadas a lo largo del pais. Esto implica que los resultados no tendrian un
sesgo geogréfico, pero si pueden tener un fuerte sesgo en términos del canal utilizado:
los clientes que utilizan las sucursales podrian tener comportamientos, intereses y
necesidades considerablemente distintas a las de aquellos clientes que utilizan
exclusivamente canales remotos (web y call center).

Por otro lado, si bien la cantidad de cuestionarios supera la cantidad necesaria
para alcanzar representatividad en un muestreo aleatorio simple con error de 5%,
algunos de los grupos de interés pueden estar sub-representados. Esto genera un
sesgo en base al tipo de clientes encuestados y podria llevar a errores dado que las
conclusiones extraidas para los grupos de interés sub representados podrian tener un
error mayor al 5%. El detalle de las mediciones se muestra a continuacion.

Tabla 15: Mediciones por segmento.

, Meta para
NUmero de
Segmento .. Muestreo
Mediciones .
Proporcional
Rentas Masivas 276 173
Rentas Medias 38 58
Proximos a Pensidn 39 58
Jévenes 51 43
Independientes 52 19
Alto Valor 22 34
Total 478 384

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013
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4.6.RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

Los resultados y analisis de las variables mas relevantes se presentan a
continuacion.

Tabla 16: Nimero de Ahorrantes

Ahorra N %
No 171 36%
Si 308 64%

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 17: Tramo de ahorro (en miles de pesos)

Tramo Ahorro N %

No Ahorra 171 56%
Menor 10 54 18%
10a 25 72 23%
25a50 81 26%
50 a 100 53 17%
Sobre 100 47 15%,

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Se observa una mayor tendencia hacia el ahorro, el cual se centra alrededor de
los $25.000. Si la decision de ahorro se observa en funciéon del segmento se ven
diferencias claras, marcando a los segmentos jovenes y alto valor como los que mas

ahorran.
Gréfico 25: Ahorro segun segmento (0=NO, 1=SI)
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Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013
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4.6.1. Motivaciones de Ahorro

Tabla 18: Valoracion de las motivaciones de ahorro

Motivacion Median Mean Std Dev

Emergencias 5 4.054 1.303
Bienes 4 3.524 1.311
Herencia 3 3.044 1.551
Vejez 4 3.845 1.389
Proyectos 5 4.195 1.159

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Las motivaciones mas valoradas son Proyectos y Emergencias.

4.6.2. Factores Clave en los Instrumentos de Ahorro

Tabla 19: Valoracion de los factores clave de un instrumento de ahorro

Factor Median Mean Std. Dev.

Seguridad 5 4,523 0.946
Rentabilidad 5 4.525 0.913
Liquidez 5 4.348 0.939
Facilidad 5 4.549 0.846
Costo 5 4,534 0.943,

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Los factores mas valorados son la facilidad de uso y el costo.
A continuacion se muestran las valoraciones de motivacion y factores clave en
funcion de los distintos segmentos.
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Tabla 20: Motivaciones y Factores clave segin segmento

Motivaciones de ahorro Factores Clave
mean sd mean sd

s Emergencias 4.16 1.23 (Seguridad 4.6 0.83
ra Bienes 3.55 1.28 [Rentabilidad 4.67 0.69
= Herencia 3.21 1.5 |Liquidez 4.42 0.9
2 Vejez 3.79 1.4 |Facilidad 4.62 0.74
& Proyectos 4.24 1.11 [Costo 4.66 0.82
© Emergencias 4 1.35|Seguridad 441 1.18
° Bienes 3.53 1.41 |Rentabilidad 4.39 1.25
E Herencia 3.07 1.56 [Liquidez 4.42 0.89
E Vejez 3.75 1.55 [Facilidad 4.44 1.01
o« Proyectos 4 1.31|Costo 4.62 0.83
3§ Emergencias 3.65 1.63 |Seguridad 4.42 1.13
K Bienes 3 1.53 [Rentabilidad 4.17 1.38
< Herencia 2.67 1.75 |Liquidez 4,24 1.09
\3' Vejez 3.91 1.54 |Facilidad 4.26 1.22
& Proyectos 3.33 1.59 [Costo 4,18 1.36

Emergencias 4.07 1.14 |Seguridad 4.56 0.79
b Bienes 3.93 1.16 [Rentabilidad 4.6 0.73
§ Herencia 2.89 1.66 |Liquidez 4.47 0.74
= Vejez 4.09 1.08 |Facilidad 4.69 0.55

Proyectos 4,67 0.85|Costo 4.45 0.98

Emergencias 3.89 1.4 |Seguridad 4.36 1.15
qC; Bienes 3.32 1.46 |Rentabilidad 4.04 1.19
% Herencia 2.9 1.48 [Liquidez 3.93 1.11
-_g Vejez 3.66 1.49 |Facilidad 4.43 0.9

Proyectos 4,16 1.07 [Costo 4,23 1.05

Emergencias 3.75 1.57 |Seguridad 4.23 1.27
s Bienes 3.47 0.83 |Rentabilidad 4.58 0.77
>° Herencia 2.13 1.41 [Liquidez 4,16 1.07
*z-:' Vejez 4.37 1.16 |Facilidad 4.26 1.28

Proyectos 447 0.62|Costo 4,32 1.11

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Las conclusiones de esta tabla se encuentran en la seccién 6.4.2
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4.6.3. Canales

Los canales mas utilizados son los siguientes:

Tabla 21: Preferencias por canales

Canal Preferencia %

Eje E i 82 18%
Suc B 1 143 31%
Call rl 35 8%
Ema B 207 45%
Web 52%
Blog i 14 3%
FB ] 66 14%
TW 1 24 5%,

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013
4.6.4. Variables de Segmentacion.

Para validar las variables de segmentacion a utilizar, se realizaron tabulaciones
cruzadas con las variables mas relevantes. Posteriormente se realizaron test de Chi
cuadrado para evaluar la correlacion presente entre las variables.

En la siguiente tabla se muestra un resumen de este proceso, con el p- valor
asociado a cada test de Chi cuadrado. Para aquellos test con significancia mayor a 5%,
se agrega la V de Cramer como medida de la fuerza de la relacion. Cabe destacar que
esta medida va entre 0 y 1, donde O representa una fuerza nula y 1, correlacion
perfecta.
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Tabla 22: correlacién entre variables, mujer renta y edad

Mujer Renta Edad
p-value cramersv [p-value cramersv [p-value cramers v

Ahorra 0.06226 0.000455 0.216 0.1624

Tramo Ahorro 0.03197 0.16 0 0.21 0.4356
% Emergencias 0.1433 0.9263 0.002355 0.158
= Bienes 0.7345 0.02073 0.145 0.3251
E Herencia 0.772 0.2728 0.03057 0.147
g Vejez 0.2022 0.544 0.01228 0.151
= Proyectos 0.09879 0.649 0.008424 0.142
g Seguridad 0.1203 0.07191 0.7819
% Rentabilidad 0.2223 0.3864 0.1093
é’ Liquidez 0.7563 0.5219 0.5178
% Facilidad 0.874 0.7454 0.3491
P Costo 0.8994 0.1831 0.1545
g Directos 0.2736 0.378 0.5008
Tg Virtuales 1 0.0006704 0.212 0.01324 0.163
S Redes Sociales 0.3807 0.01931 0.168| 0.0006371 0.202
:E; Efectivo 0.5909 0.0004894 0.216 0.00366 0.181
s Cuenta 0.9193 0.3599 0.2846
= Instrumentos 0.4993 0 0.286 0.1718

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 23: correlacion entre variables, labor, hijos y civil

Labor Hijos Civil
p—value cramers v p—value cramers v p—value cramers v

Ahorra 0.0004194 0.194 0.3228 0.4361

Tramo Ahorro 0.01054 0.146 0.7987 0.007962 0.148
o Emergencias 0.2397 0.04944 0.161| 0.007135 0.157
= Bienes 0.4617 0.07666 0.5646
g Herencia 0.8641 0.01008 0.198 0.1772
= Vejez 0.7626 0.00377 0.207| 0.004608 0.165
s Proyectos 0.01436 0.144 0.03674 0.159 0.03983 0.134
] Seguridad 0.04563 0.127 0.4835 0.00123 0.156
< Rentabilidad 0.0006262 0.162 0.8024 0.05076
o Liquidez 0 0.198 0.2832 0.8822
2 Facilidad 0.08863 0.122 0.1171 0.2664
8 Costo 0.001556 0.158 0.09569 0.009115 0.145
@ Directos 0.6193 1 0.7826
[ Virtuales 0.0009944 0.184 0.09917 0.00207 0.175
S Redes Sociales 0.9378 0.4839 0.2745
g‘ Efectivo 0.4758 0.001311 0.153| 0.000324 0.198
5 Cuenta 0.8109 0.07994 0.4804
£ Instrumentos 0.8357 0.313 0.15%6

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Algunas de las tablas cruzadas se presentan a continuacion. El resto puede
encontrarse en el Anexo F. Solo se presentan las tablas con correlacion significativa
segun test Chi cuadrado con un nivel de significacion de 95%.
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Tabla 24: Ahorro vs Sexo.

Sexo

Ahorra Hombre Mujer
No 102 68
Si 155 151

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 25: Tramo de Ahorro vs Sexo.

Sexo

Tramo Ahorro [Hombre Mujer

No Ahorra 102 68
Menor 10 22 32
10a 25 33 39
25a50 40 41
50a 100 34 17
Sobre 100 25 22

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 26: Renta Vs Ahorro.

Renta No Si

Sin Ingresos 10 6
Menor a 350 71 77
350 a 900 62 153
900 a 1.600 21 55
Mayor a 1.600 6 15

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 27: Renta Vs Tramo de ahorro.

Renta No Ahorra Menor 10 10a 25 25a 50 50 a 100 Sobre 100

Sin Ingresos 10 4 2 0 0 0
Menor a 350 71 25 27 19 3 3
350 a 900 62 23 36 42 32 20
900 a 1.600 21 1 5 18 14 16
Mayor a 1.600 6 1 2 1 4 7

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013
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4.6.5. MANOVA

Con el fin de testear la igualdad de medias entre las motivaciones de ahorro, se
realiz6 un test MANOVA. Se utiliz6 MANOVA en vez de ANOVA dado que las
motivaciones de ahorro estan correlacionadas. Las variables dependientes fueron las
evaluaciones de las cinco motivaciones y las variables independientes son las variables

de segmentacion.

Tabla 28: MANOVA motivaciéon

Df i Pillai approx iF inum DF  iden Df  'Pr(>F) :
edad 170.130055 | 107,639, 51 3601 1.17E-06'"*
mujer [ TTTTTTTTTAmOTe96T LT do422] T TSI T we0lozgsra 1]
renta ___ | _________ 1/0.038603 _ 28910, ______ 5 368010.01421_ 17T
labor 3.064540 ' 15918! 157 108610.06930 1.
Residuals 364 |
Signif. codes: 0 *** 0.001 ** 0.01 * 0.05°" 0.1’ 1

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

El test MANOVA so6lo es valido si las variables tienen errores normales, lo cual se

testea en el gréafico siguiente.
Grafico 26: Test de normalidad para MANOVA de motivaciones

QQ Plot Assessing Multivariate Normality

Sample Quabtiles (Mahalanobis)

| | | | 1
0 5 10 15 20

Theoretical Quantiles

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Se realiz6é el mismo test para las variables de evaluacion, sin embargo el test de
normalidad de los errores es cuestionable.
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Tabla 29: MANOVA Evaluacién de factores

Df 1 Pillai approx F inum Df  1den Df 1Pr(>F) !
edad 170.020768 | 17,051 5 402 0.132267 1
mujer | TN0021724 T 78547 TR T 40210114686 1 ]
remta ___{ . 110.033921 _ | 28230, ______ 51 _40270.016095 """
labor 37.083845 1 23,232! 157 121210.002859 ~ 1**
Residuals 406 |

Sample Quabtiles (Mahalanobis)

Signif. codes: 0 *** 0.001 *** 0.01 ** 0.05°."0.1 "1

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Grafico 27: Test de normalidad para MANOVA de evaluaciones

QQ Plot Assessing Multivariate Normality

10 20 30 40 50

0

| | | | [
0 5] 10 15 20

Theoretical Quantiles

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013
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4.6.6. LOGIT

Se realiz6 un analisis LOGIT utilizando el ahorro como variable dependiente
(dicotomica) y las variables de segmentacién como independientes.

Tabla 30: MANOVA Evaluacién de factores

Estimate Std. !Error z 'value 'Pr(>|z]) :
(Intercept) -101,5707  0.55095! -1,844 7 0.065249 |.
odad___ 7 7T0.11363) _ 0.136307 __0.621/ 0411614 " ]
mujer1 0.45683 0.206921 2,2087 0.0272621*
renta [« 0.484687 "~ 0.13762]  3,5227 0.00042917F "7
labori [ 0.828087 049163  1,6847 0.0921131. |
labor2 [ 0.07769F " 057387 01357 0.8923071 |
labor_ 777151607 083821, <1374 0.feeas0; 11"
hijos1 0.11470" ~ 0287437~ 0.399" 0.689861 |
cviiz T T 0.018007 " 0276771 T 0.0657 09481321
civid [T 0.345467 " T0.43017¢ "~ 0.8037 0421938 R
Givild ™~ 1 T 0.80204T T 0.829681 _—_()._9_6_7'?'- 0.333696!" |

Signif. codes: 0 *** 0.001 ***0.01 " 0.05“70.1 " 1

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013
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CAPITULO 5: SEGMENTACION, TARGETING Y POSICIONAMIENTO
5.1. SEGMENTACION

En la seccidn 3.2.3 se muestra una primera aproximacion a los grupos de interés y
las variables relevantes para segmentar la cartera de clientes de la AFP. A continuacion
se analizan en mayor detalle las variables de segmentacion, considerando los
resultados del analisis de mercados realizado.

La primera variable de segmentacion de mercado es evidente y corresponde a la
AFP a la que esta afiliado cada cliente. Dada la obligatoriedad del sistema, la
pertenencia a cada AFP es una variable que divide totalmente el mercado y, en base a
ella, se determinan las posibilidades de contacto y de acciones comerciales: contactar a
los clientes de la propia AFP para realizar una vinculacion tiene un costo relativamente
bajo en comparacion al contacto con clientes de otras AFP.

Una segunda variable esta dictada por el objetivo de los productos. Dado que el fin
altimo de las administradoras es gestionar los ahorros previsionales de los trabajadores
chilenos, aquellos individuos que ya se encuentran pensionados ven baja o nula utilidad
en productos como el APV. Si bien algunos contindan utilizando una Cuenta 2 para
ahorro de corto y mediano plazo, el potencial de ahorro del segmento es bajo (tienden a
utilizar instrumentos mas liquidos).

Las siguientes variables son aquellas evaluadas en la seccion 3.2.3: renta
imponible, edad (jovenes, adultos y clientes préximos a pensién) y tipo de trabajo
(dependiente o independiente). La renta determina la capacidad de ahorro de los
clientes, asi como los beneficios que podrian obtener a partir de los incentivos ligados a
los productos; por otro lado, las variables Edad y Tipo de trabajo estan ligadas a las
necesidades de los clientes en cuanto a servicios, asi como a las distintas motivaciones
de ahorro.

Se evalué también la variable Sexo como relevante y diferenciadora en las
necesidades y motivaciones de los clientes, sin embargo la investigacion de mercados
permiti6 concluir que, para el presente proyecto, no existen diferencias de una
significacién tal que justifique la creacion de un nuevo segmento.

Si bien la investigaciéon de mercados evalu6 también las variables Hijos y Estado
civil, estas variables fueron descartadas como variables de segmentacién tanto por su
poca relevancia en términos diferenciadores, como por no permitir una medicion sencilla
por parte de la empresa. Es decir, la administradora no puede acceder facilmente a
dicha informacion, por lo que utilizarlas como variables de segmentacion careceria de
utilidad practica.

En resumen, las variables de segmentacion consideradas fueron:

Afiliado / no afiliado

Pensionado / no pensionado

Renta

Edad

Tipo de trabajo: Dependiente / independiente

aokrwnhE
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De esta manera y considerando los resultados del analisis de datos de la
encuesta, se valida la propuesta de segmentos presentada en el capitulo 3, quedando
los segmentos como sigue:

e Alto valor, para aquellos clientes con renta superior al tope imponible.

¢ Independientes, para aquellos clientes con un trabajo no dependiente.

e JoOvenes, para aquellos clientes menores a 35 afios.

e Proximos a la Pension, para aquellos clientes mayores a 55 afos.

e Renta Media, para los clientes con renta entre 30 UF y el tope imponible (70.3
UF) que no clasifican en los otros grupos.

¢ Renta Masiva, para los clientes con renta menor a 30 UF y que no clasifican en
los otros grupos.

A continuacion se presentan algunos valores descriptivos que permiten
caracterizar los distintos grupos.

Tabla 31: Descripcion de los segmentos

% Mujeres en # Clientes con Saldo  # Clientes con Saldo

Grupo N Edad Renta (UF)

el grupo APV Cuenta2

Rentas Masivas 25,217,901 39 8.20 48% 855321 1626579
Proximo Pensionado 5,448,465 57 9.60 60% 161696 528608
Pensionado 4,875,573 68 3.90 44% 68250 358588
Rentas Medias 2,404,981 40 37.39 31% 279088 476885
Independiente 2,075,458 60 5.55 44% 115983 165544
Joven 1,909,831 25 25.53 39% 96914 84390
Alto Valor 1,606,197 43 61.55 28% 542607 423790
PRIME 103,456 54 48.56 24% 66883 45806
Alto Patrimonio 32,639 57 48.16 12% 24020 14563

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de AFP Capital, Julio 2013

5.2. TARGETING

Inicialmente, y de acuerdo a los alcances del presente trabajo, la primera etapa del
plan de marketing sélo incluira a los clientes actuales de la compariia. Esto responde a
las grandes diferencias en las caracteristicas de las acciones comerciales a tomar para
llegar activamente a los afiliados de otras compafiias.

Por otro lado y de acuerdo al marco tedrico presentado, el plan se centrara en los
cotizantes activos. Esto argumentando que los no cotizantes no cuentan con un ingreso
estable que les permita ahorrar sistematicamente.

Por ultimo y dado el caracter obligatorio de la empresa, esta debe atender a

clientes de todos los segmentos. Por ende, no es posible eliminar segmentos de la
cartera.
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5.3.POSICIONAMIENTO

En funcion de los andlisis realizados en el CAPITULO 3:, se observa que existen
tres dimensiones en las cuales se desarrolla la competencia entre las administradoras
de fondos de pension: rentabilidad, costo y servicio. Dado que las competencias clave
de la compaiiia se encuentran en el area de servicios (como se observa en la seccién
3.1, en el Gréfico 20) y que los liderazgos en los otros dos &mbitos se encuentran muy
marcados por Cuprum (rentabilidad) y Modelo (costo), se considera que el
posicionamiento mas efectivo para AFP Capital corresponde a una estrategia que
apunte a ser competitiva en rentabilidad y costos, pero lider en servicio.

En funcién de lo anterior se apunta a liderar el indice ICSA (indice de calidad de
servicio AFP) y aumentar la satisfaccion de los clientes. Para ello y en base a lo
observado en la investigacion de mercados, se construye un concepto de
posicionamiento a buscar en cada segmento:

¢ Rentas Masivas: Un asesor seguro, que te ayuda a cuidar el trabajo de toda una
vida.

¢ Rentas Medias: Un asesor seguro, que te ayuda a alcanzar tus metas.

e Proximos a pensionar: Un asesor que te acompafa y te ayuda a pensionarte con
tranquilidad.

e JoOvenes: Un asesor activo, que te indica las mejores formas para conseguir tu
independencia y alcanzar tus suefios.

e Independientes: Un asesor activo, que te ayuda a sacar el mejor provecho de tu
ahorro.

e Alto Valor: Un asesor confiable, que te ayuda a escoger la mejor opcion para
maximizar tus beneficios.
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CAPITULO 6: ESTRATEGIA DE MARKETING
6.1.OBJETIVOS Y METAS ESTRATEGICAS

En funcién de lo expresado por Burk (2004), se define la estrategia a seguir por la
compafia. Dada la justificacibn de este proyecto se escogid una estrategia de
crecimiento que debe estar dividida en dos etapas:

1. Crecimiento por desarrollo de producto: en esta primera etapa el objetivo
corresponde a aumentar el uso de los productos voluntarios en el mercado
interno de afiliados de AFP Capital. Esto responde a que se observan espacios
de crecimiento entre estos clientes, se tiene un canal de comunicacion directa
con ellos y se evita la fuga de clientes.

2. Crecimiento por penetracion de mercado: esta segunda etapa consistiria en
extender las campafias de la compafia hacia el mercado abierto en forma
direccionada, con el fin de atraer nuevos clientes con alto potencial de ahorro.
Dados los alcances limitados del presente trabajo, el plan de marketing
construido considera solo la etapa anterior.

Dada la exploracion de la literatura sobre los instrumentos de ahorro, presentada
en la seccion 1.4.1, y las oportunidades observadas en el analisis de mercados, el
marketing mix construido tiene dos directrices base:

e Mejorar la disponibilidad de la informacion y servicios de la AFP
e Generar mecanismos para entregar puntos de referencia claros a los afiliados

La medicion fundamental para evaluar los resultados del plan seré la vinculacion o
penetracion de productos voluntarios, esto es, el porcentaje de afiliados que tiene al
menos un producto voluntario (APV o Cuenta2) con saldo positivo. Sobre este indicador
se define una meta: aumentar la penetracion actual en 15%, llegando a un 39% de
afiliados con productos voluntarios. Ademas de esto, se busca obtener y asegurar el
liderazgo en servicios entre las administradoras de la industria, liderando el indice ICSA.

Los detalles del marketing mix se presentan a continuacion.

6.2.PRODUCTO

Dado que las caracteristicas de los productos estan definidas por la
Superintendencia de Pensiones, esta categoria da cuenta de los servicios asociados
que la empresa deberd ofrecer como complemento para mejorar su oferta y
posicionamiento.

6.2.1. Informacién y Servicios en Web

Como se vio en el analisis del VOC, los clientes demandan mayor informacion y
un servicio agil. En este sentido, el canal web presenta la mayor oportunidad de mejora
dado el 52% de preferencia obtenido en la encuesta.

De esta forma, es prioritario actualizar los contenidos de la web para tener
informacion clara y disponible, escrita en un lenguaje cercano y de poca complejidad.
Asimismo, las necesidades de servicio remoto y rapido implican la necesidad de
actualizar los servicios transaccionales de la pagina web, de modo que un afiliado
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pueda contratar productos, obtener certificados y hacer seguimiento de sus saldos en
linea y de forma facil.

Para lograr todo esto, la empresa ha decidido actualizar la plataforma web sobre la
que opera, revisando el contenido publicado y redisefiando los flujos transaccionales
para la contratacion de productos, cambios de fondo y otros servicios. A continuacién se

muestra una pantalla de la pagina actual y una maqueta de la nueva pagina (que se
encuentra en implementacion).

Grafico 28: P4gina actual AFP Capital

- l Home | Contacto | Sucursales | Call Center 600 6600 900 (celulares y extranjero: 02-29154150)
P e
sura
APV Ahorro Obligatorio Cuenta 2 e Noticias
—_
Personas | Empresas

ACCESO CLIENTES AFP

Ahorra para
tus grandes metas

Descubre cémo

> Obtener Clave
> Validador de Certificado
% Lugares y Fechas Pago de pensién

3 Nuevos Montos Cotizaciones y
Asignacion Familiar

> Estado de traspaso a AFP Capital

= ®
Fécil y répido, % Siguenos en Comparte y Rentabilidad Anal
cémbiate o \ TW|tter aprende sobre Rentabilidad Anual
o Valor Cuota: §26.747,94
AFP Capﬂul y contestamos el ahorro en Fondo A - Mas riesgoso
por Internet tus dudas Facebook
Ayuda 20.072)
Preguntas Frecuentes 27.719
P T— Sucursal ™
Glosario - o/
e debo cambiar de fondo? V| rtual 250~
#Bmo seleccionar los fondos? = 23862
Rentabilidad de ios fondos Certificados, cartolas 1 ]
transacciones con tus productos pondod-fondo® -fondo C-Fondo 0 - Fondo
= Ver Ma:
Indicadores Econbmicos
Fuente: http://www.afpcapital.cl, 2013
Grafico 29: Maqueta de nueva pagina web
ArpCapital a

AFILIADOS

Cémbiate a AFP Capital ~ TG Numero | Planesde Ahorro | Servicios enLinea | Noticias = Ayuda

afpcapital.cl

> Quiénes somos.  contacto

600 6600 900

Fuente: documentos internos AFP Capital, 2013
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6.2.2. Simuladores

Con el fin de ayudar a los clientes a establecer con claridad los parametros de un
plan de ahorro, reduciendo asi los costos de deliberacidn y tangibilizando los beneficios
del ahorro en mediano plazo [Repetto, 2001], se propuso disefiar un nuevo simulador
de metas de ahorro que incluyera los proyectos de mediano plazo. La encuesta
realizada indicé que la mayor motivacion de ahorro era la de proyectos personales, por
lo que se considerd que agregarlos explicitamente a la oferta de valor de la empresa
podria impactar fuertemente el nivel de uso de los productos voluntarios.

Se definieron cuatro grandes metas de ahorro: Pension, Educacién, Vivienda e
imprevistos o proyectos. En base a ellas se desarroll6 un simulador que actualmente se
encuentra implementado en la pagina web de la administradora.

Grafico 30: Simulador de metas de Ahorro

Ahorra

para tus grandes metas

En solo 3 pasos descubre cuanto ahorrar.

Educacion Vivienda Imprevistos Pension
y Proyectos

Fuente: http://www.afpcapital.cl, 2013

6.2.3. Giro Facil

Originalmente, los retiros a los productos de ahorro (tanto APV como Cuenta2) se
tramitan en un plazo de 4 dias habiles. Sin embargo y en respuesta a la necesidad de
liquidez en los instrumentos de ahorro para hacerlos mas atractivos, se propuso
flexibilizar este plazo de respuesta.

De esta manera, la compania implementé un servicio de “Giro Facil”, segun el cual
los giros realizados por montos inferiores a $300.000 se pueden transferir en forma
inmediata a la cuenta corriente del afiliado.
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6.2.4. Blog.

Por dltimo y en la linea de mejorar la disponibilidad de la informacion se propuso
crear un blog de educacion previsional, el cual se encuentra actualmente en proceso de
disefio.

6.3. PLACEMENT

Respecto del placement, los clientes demandan un servicio mas agil, mas cercano
y mas conveniente. Para ello la principal propuesta es aumentar la cantidad de
sucursales, sin embargo esta es una solucion costosa y lenta de implementar. Dado
esto, se proponen las siguientes acciones:

6.3.1. Red de Maquinas de Autoservicio

La empresa ya cuenta con un total de 80 maquinas de autoservicio instaladas en
sus sucursales. Dado esto, se propone extender dicha red a otros locales fuera de las
sucursales de la administradora, expandiendo asi la red de cobertura de la misma.

Para concretar este proyecto se deben realizar alianzas estratégicas con otras
empresas. Actualmente la administradora se encuentra en negociaciones con
SalcoBrand para instalar tres maquinas piloto en sucursales de la farmacia dentro de
Santiago; por otro lado, se estan realizando conversaciones con otras empresas para
asi instalar maquinas de autoservicio que atiendan a los colaboradores de la misma (es
decir, instalacion de maquinas exclusivas para la empresa).

6.3.2. Redes Sociales

Por otra parte, se propuso implementar una nueva estrategia digital incluyendo
redes sociales (especificamente Facebook y Twitter), con el doble fin de acercar la
imagen de la AFP a los clientes, estableciendo una relacion més cercana, y de entregar
servicio a través de un nuevo canal que presenta agilidad y conveniencia. Este proyecto
se encuentra implementado y se observa un crecimiento sostenido en la cantidad de
seguidores, asi como de solicitudes de servicio a través de estos canales.

6.4.PROMOCION
6.4.1. Comunicaciones

Lo primero que se observd en esta dimension fue que a través del canal e-mail,
que resultdé ser el segundo mas valorado por los clientes encuestados (45%), la
empresa enviaba comunicaciones masivas y de poco impacto personal. En linea con el
objetivo de simplificar y disponibilizar la informacion, se propuso cambiar el esquema de
comunicaciones y agregar una comunicacion mensual que informara el estado de los
ahorros del cliente. A este e-mail informativo se agregarian mensajes educativos y
ofertas personalizadas, con el fin de enriquecer la comunicacion con el cliente y dar
cuenta de las diferencias en términos de motivacion de ahorro para los distintos
segmentos.
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Este proyecto fue aceptado e implementado, convirtiéndose en el principal medio
de comunicacidbn masiva segmentada de la compafia (en funcion de la nueva
segmentacion propuesta).

Grafico 31: Ejemplos de comunicacion mensual, segmentos Alto Valor

Tus ahorros en AFP Capital [ENZeleET [ #1 Tus ahorros en AFP Capital ~FpCapital

Septiemibeg de 2013 suia Septhming oe 20 SUra

Haola LUIS MARCELD, L‘ E' Hola LUIS MARCELD,

| -
S
’1

Caucrita Dhisgaioria $4 o000

Eucnis Dhisgeioria $.omom

3 am $4.000.000 " = am $1.000.0m
Curen $2 oo.om Fartl s ariioniia ¥ ' Cuerea T 4100000
- L W — —
4 Total 32:5.000. D00 Bl 35.1000.000
\ ) y
3 +
-

Un premmia a la familia. e haoer 5§ be emberes que tu Reviza la evoluian y Dezscnibre las olaves para | ;Tienes un trabajo esporadica? |Tus Reviza la evaluoidn y
Infarmate sobre =l Bona | emple=adar na estd paganda s rertatibided de los oonstruir una mejar Baol=tas tamibidn ousntan! rentabilidad de b
por Hija. ootizacianes multifandas. penzian, mrattifandas.
Conoos mds r Desoubrabo agui v Hacknoo dide agui r Conose mds - Ssore T e Hackmdo dic aqui =
MARCELA JARA MARCELA JARA
n ciang
: | '™ marosla jaraElafooagital.ol sz | ™ marosla jaraBafpoapital.ol
% IN5107 % IN5I107
Tu datos mo shrem 51 astlde an ol pasade II Sguenas an o o o SR TCE D SR T ST AT L e e DD .ll AgEnCG W

Fuente: Comunicaciones, area de Marketing AFP Capital, 2013

Este cambio en la forma de comunicarse con los clientes debera extenderse hacia
los otros e-mails enviados a los clientes, hacia los servicios de la pagina web, el blog y
los demas canales.

6.4.2. Argumentos de Venta

La encuesta realizada entrega bastante informacién sobre los intereses de los
clientes, lo cual debe traducirse a acciones concretas en el plano comercial. En
particular, las motivaciones de ahorro y los factores méas buscados presentan
variaciones entre los segmentos, por lo que los argumentos de venta para cada grupo
deberian variar también.

e Rentas Masivas: ahorran en funcion de proyectos o para emergencias, y valoran
la rentabilidad y el costo.

e Rentas Medias: ahorran en funcién de emergencias o proyectos, y valoran el
costo y facilidad de uso.

e Proximos a pensionar: ahorran para la pension y para emergencias, valorando la
seguridad y la facilidad de uso.

e Jovenes: ahorran para proyectos y para la vejez, valorando la facilidad de uso y
la seguridad.
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¢ Independientes: ahorran para proyectos y emergencias, valorando la facilidad de
uso y la seguridad
e Alto Valor: ahorran para proyectos y vejez, valorando la rentabilidad y el costo.

6.4.3. Camparas Foco

Se observa que los clientes que ingresan a la compafiia pasan por un plan inicial
de promocion de 15 meses, durante los cuales el ejecutivo de atraccion debe tratar de
realizar la vinculacion con productos voluntarios. Los clientes que no son vinculados
durante estos primeros 15 meses (pertenecientes a los segmentos de renta media o
masiva) pasan al esquema de “Servicio”, lo cual significa que dejan de tener un
ejecutivo directo a cargo y son atendidos a través de los canales masivos.

Para ellos, se propone un esquema de campafas focalizadas de vinculacion, lo
gue implica escoger un segmento, buscar un nicho dentro del segmento y realizar una
campafia a través de call center con el fin de vincular a los clientes.

Algunos ejemplos de campafas foco serian:

e Campafa de APV para mujeres jovenes del segmento renta media.
e Campafia de micro ahorro en Cuenta2 para segmento renta masiva.
e Campafia de APV para jévenes con renta sobre $1 MM.

6.4.4. Planes Predefinidos

Como respuesta a lo indicado por Repetto (2001) respecto de la necesidad de
establecer puntos de referencia claros para debilitar las barreras al ahorro, se propuso
complementar el servicio del Simulador de Metas de Ahorro presentado en el punto
6.2.2 con una serie de planes predefinidos en funcién de los datos basicos del afiliado.
De esta manera, un cliente que ingresa al sitio privado de la AFP recibir4 sugerencias
de planes de ahorro adecuados a su etapa de vida e ingresos.

Gréfico 32: Maqueta de nueva pagina web

*
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(=) ©
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desde que tu hijo nace hasta que ingresa a la

‘ J universidad y podras pagar sus estudio.
8 K] Fono Ahorro

Ver detalle

. afpeapital.clfshorro

Fuente: documentos internos AFP Capital, 2013
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6.5.PRECIO

En general, se observa que el costo de los productos es una variable valorada por
los clientes (ver datos de la encuesta realizada); sin embargo, Berstein y Cabrita (2006)
establecen que las decisiones de traspaso entre administradoras no dependen del costo
de las mismas. Por ende se considera que, si bien el factor precio puede convertirse en
un argumento de venta, las acciones en este sentido no se consideran prioritarias. Esta
vision estaria alineada con el posicionamiento escogido (lider en servicio).

Especificamente, se propone evaluar la opcién de disminuir la comision de APV en
0,01% (llegando a 0,50% anual), lo cual posicionaria a la AFP como la administradora
con el APV més econdmico de la industria. Esto no generaria gran impacto en los
ingresos de la firma y entregaria un argumento potente para aumentar la vinculacion.
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CAPITULO 7: CONCLUSIONES
7.1.CONCLUSIONES DEL TRABAJO REALIZADO

A partir de los andlisis efectuados para el presente estudio se concluye lo
siguiente:

La literatura existente indica que la decision de ahorro esta altamente ligada a las
motivaciones, las cuales pueden ser de precaucién, restriccion al crédito, jubilacion o
herencia. Por otro lado, entre las variables que actian como predictores del ahorro en
instrumentos financieros se encuentran el ingreso del individuo, su edad (teoria del ciclo
de vida), la tasa de interés (rentabilidad y beneficios tributarios del producto), la
educacion financiera, los costos de deliberacion y la tendencia a la postergacion. Esto
implica que el éxito de un instrumento de ahorro no sélo depende de los beneficios que
entrega en términos financieros o tributarios, sino también se explica en gran parte por
su simplicidad, asi como su capacidad de presentar puntos de referencia que
disminuyan los costos de deliberaciébn y mecanismos que eviten la postergacion del
ahorro.

El andlisis del mercado previsional indica que existen espacios considerables para
crecer y aumentar la vinculacion de los afiliados. Si bien se observan debilidades y
amenazas importantes, principalmente ligadas a la fuerte competencia, el sistema de
licitacion de nuevos afiliados y la inestabilidad politica actual del sistema, se observa
también una creciente preocupacion por la categoria del ahorro (tanto previsional como
no previsional), un ambiente econémico positivo y una tendencia al alza en el uso de
instrumentos financieros que faciliten el ahorro, lo cual da cabida a la generacion de
nuevas acciones comerciales de alto impacto.

En base a los resultados de la encuesta realizada se validan las variables renta,
edad y tipo de trabajo (dependiente e independiente) como variables de segmentacion,
lo cual indica que existen correlaciones significativas entre estas variables y las
variables de accion de la encuesta (como el tramo de ahorro, las motivaciones para
ahorrar y la evaluacién de caracteristicas de instrumentos financieros). Esto no ocurre
con la variable sexo, segun la cual no se encuentran diferencias significativas entre las
respuestas de los afiliados.

Como resultado de lo anterior, el marketing mix construido apunta a mejorar la
disponibilidad de la informacién y servicios de la AFP, asi como a generar mecanismos
para entregar puntos de referencia claros a los afiliados. Lo primero se traduce en una
nueva estrategia digital que incluye agregar redes sociales como canales de
comunicacion, la creacion de un blog de educacidon previsional, el redisefio de las
comunicaciones a clientes y una ampliacién de la red de maquinas de autoservicio. Lo
segundo implica la creacion de un nuevo simulador de metas de ahorro, la creacion y
distribucion de planes de ahorro predefinidos por meta y segmento, y la generaciéon de
campafas foco que ayuden a tangibilizar el beneficio del ahorro en el mediano plazo.
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7.2.SUGERENCIAS DE EXTENSION

En primera instancia, las sugerencias de extension al trabajo realizado incluyen la
ampliacion de la encuesta a otros canales (por ejemplo, web) y la estratificacion de los
resultados por segmento. Esto permitiria disminuir los sesgos ligados al estudio de los
usuarios de un solo canal, asi como el sesgo inherente a un muestreo aleatorio simple
gue puede no dar cuenta de la proporcionalidad de los segmentos estudiados.

Un segundo paso seria validar si las conclusiones obtenidas en este estudio,
particularmente en la investigacion cuantitativa, son validas para los clientes afiliados a
otras administradoras. Si bien cada AFP trata de mantener un posicionamiento
diferenciador y tiene una cartera de clientes que deberian responder a ello, lo cierto es
que la naturaleza del sistema y la gran cantidad de afiliados a cada administradora
hacen dificil que se generen diferencias radicales entre las carteras de cada firma. Se
estima que las variables relevantes para segmentacion, las motivaciones de ahorro de
los distintos grupos y la valoracion de las caracteristicas clave de los productos no
deberian tener variaciones significativas; sin embargo, esto deberia ser validado a
través de una ampliacion de la investigacion de mercado.

Por ultimo y una vez realizado lo anterior, se deberia construir la segunda etapa
del plan de marketing, apuntado a aumentar el saldo total de ahorro administrado por la
AFP. Para ello es necesario definir acciones comerciales que permitan encontrar y
atraer a los afiliados con mayor potencial de ahorro, al tiempo de establecer una red
base de servicio que permita mantener su satisfaccién y evitar su fuga hacia otras
administradoras. Esto se traduce principalmente en buscar un aumento en la proporcion
de clientes de Alto Valor dentro de la cartera de clientes, lo cual podria resultar en altos
costos de adquisicién dado que estos clientes podrian requerir servicios especificos o
una fuerza de ventas especializada. Sin embargo este mayor costo de adquisicion
deberia verse compensado con un aumento en los ingresos para la firma, dado el
mayor potencial de generacion de saldos de ahorro por parte de estos clientes.
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ANEXOS

Anexo A. ORGANIGRAMA SURA S.A.

CEO
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VP Pensiones VP Wealth Management VP Servicios Compartidos VP Finanzas, Riesgos y Comunicacion
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Eduardo
Vildésola

Gerente de
Relacionamiento
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Gerente de Gerente de
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Estudios

Subgerente
Control de
Gestién

Gerente Red Gerente de
Comercial Servicios
Operacionales

Jaime Saldivar Jorge Jorquera Ricardo Lorena

Mogrovejo Hugo Leyton Guerrero Jorge Carrillo

Gerente de
Relacionamiento con
Clientes

Lorena Guerrero

. Subgerente de Desarrollo Subgerente de Jefe de Calidad y
Subgerente de Servicio y Fidelizacion Fidelizacion Clientes Experiencia

Yasna Apablaza Patricio Pradgnas Ximena Escobedo NN
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Fidelizacion

Patricio Pradenas

Subgerente de Desarrollo y

Coordinador de Canales

Maria José Lagos

Jefe de Producto

Ignacio Rodriguez
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Anexo B. ENCUESTA VOC SUCURSALES

Tenemos registros de que hace poco tiempo visitdé una sucursal de AFP Capital y

nos gustaria evaluar brevemente su experiencia. ¢Puede confirmar si efectivamente
visité una sucursal de AFP Capital?

1.
2.

3.

9.

¢, Cual fue la razén o tramite por el que fue a la sucursal?

¢, Cuan satisfecho(a) quedd con la visita a la sucursal?Utilice una escala de 1 a 5,
donde 1 es "Muy Insatisfecho” y 5 es "Muy Satisfecho"” [Satisfaccion]

Pensando en la atencion recibida en la sucursal,¢ Qué tan de acuerdo esta con las
siguientes afirmaciones?Utilice una escala de 1 a 5, donde 1 es "Muy en
desacuerdo" y 5 es "Muy de acuerdo"

e [El tiempo que demor6 desde que llegd a la sucursal hasta ser atendido fue el
adecuado]

[El tiempo que se demoro con (el/la) ejecutivo(a) fue adecuado]

[Todas (el/las) ejecutivos(as) estaban en sus puestos de trabajo]

[El tramite fue facil]

[El lenguaje usado por (el/la) ejecutivo(a) fue simple y claro]

[(El/La) ejecutivo(a) fue amable y calido]

[(El/La) ejecutivo(a) le hizo recomendaciones convenientes para usted]

[(El/La) ejecutivo(a) le entregd informacion relevante para Ud]

[(El/La) ejecutivo(a) que lo atendié dominaba el tema relacionado con el tramite]
[(El/La) ejecutivo(a) le advirti6 de todos los beneficios y riesgos de sus
decisiones]

[Se siente confiado(a) al tener sus ahorros e inversiones en AFP Capital]

[Se logré el objetivo del contacto]

[La sucursal es confortable]

¢ [Fue facil orientarse dentro de la sucursal]

¢Sabe si la sucursal a la que acudié tiene AUTOSERVICIO? (modulos o pantallas
de autoservicio).

El tramite que realizé en la sucursal lo hizo a través de un ejecutivo(a),¢,Cual de las
siguientes razones tuvo para no usar el autoservicio?.Elija la razén que mas lo
represente.

El trdmite que realizé en la sucursal lo hizo a través de un ejecutivo(a),¢,Cuél de las
siguientes razones tuvo para no usar el autoservicio?.Elija la razébn que mas lo
represente. [Otro]

¢ Usted recomendaria AFP Capital a sus familiares y amigos?Utilice una escala de 0
(Nunca la recomendaria) a 10 (Con seguridad Sl la recomendaria)

En sentido general, ¢Ud. se siente informado con la comunicacién que le llega de
AFP Capital, ya sea por correo postal, email, etc.?.Utilice una escala de 1 a 5 donde
1 es "Nada informado" y 5 es "Muy informado”. [Informacién]

¢ Puede mencionarnos alguna(s) comunicaciones, folletos o campafas que le hayan
llegado de AFP Capital en el dltimo tiempo? (ya sea por email o correo postal).

10.Finalmente, ¢tiene alguna sugerencia u observacion para AFP Capital?
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Andlisis de sugerencias VOC:

1. Rentas Masivas:

e Informacion 22%

©)
©)

@)
@)

Entender la informacion

Me explican y orientan en lenguaje simple, claro y _didactico (hablan de
letras, NO de multifondos)

Estar informado

Recibo cartolas mensualmente (casa, email), me avisan no pago de
cotizaciones, me avisan fecha de pago de pension, me envian colillas de
pago via email

Me cuidan

Gestionan por mi rezagos y no pago de cotizaciones, me dicen como
mejorar mi pension (Asesoria)

Personalizacion

Mis saldos, mis cuentas

e Asesoria 19%

o

@)
@)
@)

o O

Acompafiamiento

Me guian y me dicen cOmo mejorar mi pensién

Educacion

Me ensefian, me explican con amabilidad, me explican “beneficios” para
mejorar mi pension

Me cuidan

Me dicen que “letra” me conviene, no me dejan solo cuando me voy a
pensionar (se aseguran que tenga una pension digna)

Cercania

Son cordiales, me visitan en terreno, me llaman, no me abandonan
después de la venta

e Sucursales 18%

@)
@)

(@]

o O O O

Buena atencion

Ejecutivos cordiales (trato personal) y capacitados (“que me expliquen en
un lenguaje que yo entienda, sin avergonzarme”)

Cercania & Horarios

Sucursales cerca de donde vivo (p.e . Puente Alto). Atienden horario
normal los viernes, no cierran a la hora de almuerzo, abren los sdbados
Atencion expedita

SIN filas, hay personal suficiente para atenderme

Infraestructura & Sistemas

Sucursales cédmodas, bafios, sistemas lentos / caidos, ascensor buen
estado, rampas acceso discapacitados
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2. Rentas Medias

e Asesoria 19%
o Acompafamiento

o Me guian a lo largo de mi vida

o Informacion relevante

o Me dicen cOmo mejorar mi pension

o Educacion

o Me ensefian, me dan tips, me dicen cdmo hacerlo, me orientan cuando estoy
proximo a pensionarme

o Administracion

o Me aseguran que estoy bien invertido, me sugieren cambios de fondos

o Cercania

o Me visitan en terreno, me llaman, no me abandonan después de la venta

e Informacion 17%
o Estar informado
o Recibo cartolas mensualmente (casa, email), me avisan si no me pagan las
cotizaciones
Entender la informacion
El lenguaje utilizado es simple, claro y consistente
Personalizacion
Mis saldos, mis cuentas
Transparencia
Saldo inicial + comisiones + ganancias (pérdidas) + aportes = saldo final
Proyecciones & Recomendaciones
Pension esperada, distribucion sugerida de fondos

O O O O O O O O

e Sucursales 17%
o Buena atencion
Ejecutivos cordiales y capacitados
Cercania
Sucursales cerca de donde vivo
Atencion expedita
SIN filas, hay personal suficiente para atenderme
Horarios
Atienden horario normal los viernes, no cierran a la hora de almuerzo, abren
los sabados
Infraestructura & Sistemas
Bafos, sistemas lentos / caidos, sucursales comodas

O O O O O O O

o O
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Anexo C. PAUTA FOCUS GROUP RENTAS MEDIAS Y MASIVAS
INTRODUCCION

Presentacion
Contextualizacion del tema a tratar
Reglas béasicas de la conversacion

EXPLORACION GENERAL DEL AHORRO

Exploracién general en torno al concepto de Ahorro:
¢.con gué asocian ustedes al Ahorro?
¢qué implica el ahorro para ustedes?
En términos emocionales: sensaciones/ sentimientos/ afectos involucrados
En términos racionales/ideas
¢, qué beneficios “principales” asocian al ahorro?, ¢ por qué es importante ahorrar?.
¢con gue fines se ahorra?, ¢,con qué objetivos principales se ahorra?, ¢algun otro?
distincidn relevante por segmentos:
adultos/ jévenes
hombres/mujeres,
dependientes/independientes
¢,qué hace que una persona ahorre?, ; hay momentos “claves” en la historia de una
persona que implica comenzar a ahorrar?, ¢qué hitos ocurren en su vida que
marcan el inicio del ahorro? (en caso de los pensionados, revision hacia “atras”, por
ejemplo)
Siempre hablando del ahorro:
¢ es facil/ dificil lograrlo?. Razones
¢como lo resuelven en concreto? (primera instancia para ver si hay formas
complementarias a las AFP)

Relacion ahorro/ AFP:
¢ Y qué relacion vemos entre lo que acabamos de conversar y las AFP?. Explorar
¢y de qué otra formas, sino a través de su AFP, resuelven el tema del ahorro?
(explorar en otros instrumentos y el rol que tienen en el ahorro)
Y Desde la AFP...;hay productos/ instrumentos financieros que asocien mas
especificamente al ahorro?
¢cuales asocian/ conocen?
¢cuales tienen?
¢.como los definirian?
¢,qué beneficios tienen?, ¢ hay alguno que conozcan?. Explorar

EXPLORACION GENERAL DE LA CATEGORIA

Dimension Imagen de la categoria:
¢ qué se les viene a la mente con las AFP?
Imagen general
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Sensaciones/ emociones
Ideas/ registros

Lo bueno de las AFP: explorar
Lo malo de las AFP: explorar

En relacion a los productos, cuenta obligatoria y voluntarias:
Nivel de conocimiento que tienen de los productos de la AFP:
Conocimiento
Familiaridad
Uso de ellos
Conocimiento de los beneficios de cotizar ¢ cuales son?, ¢cémo los ven?
Expectativas reales de los productos de la AFP
Zoom de la cuenta 2:
¢la conocen?
¢,cémo conceptualizan ese tipo de ahorro?
¢qué saben de ella?
Jla tienen/ usan?
¢ipor qué se han contratado/ no contratado instrumentos de ahorro voluntario
complementarios a la imposicion obligatoria (tensar diferencias en clientes con/sin
estos productos)?, ¢qué hizo o haria que se “suban” al ahorro voluntario?
(deteccidn de insights)

EXPLORACION DE IMAGEN DE MARCAS/ ZOOM CAPITAL

Imagen de marcas: a nivel general
¢qué marcas de AFP conocen?. Listarlas
¢podriamos armar grupos de marcas en funcién de lo que saben de ellas/ de su
imagen?, ¢.cudal es el criterio de segmentacion de estas marcas que se conocen?
¢€en qué espacio ponen a Capital?, ¢ por qué ahi?

Imagen Capital:
Zoom marca con Capital:
Asociaciones espontaneas
Imagen general
Fortalezas. Importancia de esas fortalezas
Debilidades: Importancia de estas debilidades
Relacion con AFP Capital:
¢Desde cuando conocen/ estan en AFP Capital?, ¢cuél fue ese primer momento
con la marca?
¢ha cambiado con el tiempo esa relacion?, ¢ha cambiado con el tiempo la imagen
que se tiene de la marca: Detectar “hitos” relevantes en la relacion con la marca
¢perciben algun nexo con SURA?, ¢cual es esa relacion con SURA? (si aparece el
“‘numero”, explorar brevemente, pero reservar para la parte final para no contaminar
desde su evaluacion)
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EXPLORACION EN LA DIMENSION SERVICIO DE SU AFP:

Exploracién general en el formato de atencion:
Imagen general: ¢qué opinidn les merece la atencion general que reciben de su
AFP?. Comparaciéon con otras, si es que han tenido otras AFP o cdmo su entorno
se relaciona con otras marcas
Aspectos fuertes: ¢qué es lo bueno de la atencidén recibida?, ¢qué aspectos
destacan?
Aspectos mas débiles: ¢qué es lo malo de la atencién recibida?, ¢qué aspectos
deberian cambiar?

Deteccion de los canales de contacto primarios y secundarios:
¢CUél es la principal via de contacto con su AFP?. Razones. ¢por qué esa y no
otra?, ¢qué encuentran en ese punto de contacto que no encuentran en otra via?,
¢para qué en particular?
¢existe alguna via alternativa a la mencionada?, ¢,cual es esa?, ¢por qué?

Motivos mas frecuentes para acercarse a la AFP en términos de informacion:
¢por qué tipo de informacién se acercan mas frecuentemente a su AFP?. Listarlos
Profundizar en cada uno de esos motivos:
¢qué implica ese tipo de informacion?
¢por qué esa informacion en particular?
¢ Qué tiene ese ambito que resulta relevante para consultar?, ¢ podemos recrear las
preguntas mas frecuentes?

Relacion especifica con WEB:
¢usan internet en general?, ¢ para qué?, ¢ por qué?
Y para las AFP en particular:
Jlas usan?
¢qué tipo de informacién buscan?
¢qué hacen, en concreto, con las paginas de su AFP?
¢y qué esperan de esta plataforma para la AFP en particular?

Uso de otros canales:
¢, qué otros puntos de contacto, aparte de las sucursales y las paginas web usan?
¢para qué los usan?, ¢ por qué?
¢ hay otros puntos de contactos/ canales que creen deberian potenciarse y que hoy
no aparecen?
Espacio rol de emails/ twitter/ call centers, etc. (ej. Consejos de ahorro, beneficios,
etc.), ¢qué se le “permite” y para qué el uso de estos formatos?
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ACCESO A INFORMACION DE AFP CAPITAL/ SURA:

...¢,cOmo las evaluan las rutas de busqueda de informacién sobre las que hemos
hablado?. Razones

Acceso y uso real de la informacién:

Cual es la informacion que consideran bésica y no les puede faltar

Tipo de informacién que cumple, supera y/o no cubre sus expectativas

Preferencia de canales para recibir la informacion desde su AFP CAPITAL

Zoom en redes sociales:

para qué tipo informacién parece mas atingente

expectativas de AFP CAPITAL en relacion al uso de este canal

COMUNICACION/ PUBLICIDAD (muy brevemente):

Recuerdo espontaneo de comunicaciéon de la categoria

Recuerdo de comunicacion de la marca

Evaluacion global de la publicidad CAPITAL, desde la exhibiciéon de un comercial de
la marca (s6lo como estimulo)

Agrados/ desagrados

Respuestas que genera dicha comunicacion: evaluacion de ideas

De todo lo que hemos conversado...;que si/no se ve reflejado en esta
comunicacion?

Zoom al «<namero:

Vinculo con la marca (y ver relacién con SURA/ING si aparece)

Conocimiento

Decodificacién/comprension

Otros
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Anexo D. CUESTIONARIO INVESTIGACION CUALITATIVA

La presente encuesta forma parte de un estudio que busca identificar las
caracteristicas mas valoradas por usted, con el fin de mejorar nuestros servicios.
jAyuadenos a crecer!

1. ¢Ha ahorrado personalmente en los ultimos 6 meses?

o Si
o No

(pase a la pregunta 2)
(pase a la pregunta 3)

2. Si la respuesta a la pregunta 2 es

“Si”,

su ahorro promedio mensual

estaba:

O O O O O

Pase a la pregunta 4.

Entre $1 y $10.000

Entre $10.000 y $25.000
Entre $25.000 y $50.000
Entre $50.000 y $100.000
Sobre $100.000

3. Si la respuesta a la pregunta 2 es

“NO”’

¢cual es el principal motivo?

Marque sélo uno y pase a la pregunta 4.

O O O O O

Mis ingresos son muy bajos
Mis gastos son muy altos
Tengo muchas deudas

No lo considero importante
Otro:

4. En este momento, ¢qué tan importantes son las siguientes motivaciones de ahorro

para usted? Evalie cada motivacion en escala de 1 a 5, donde 1 es “Nada importante” y 5 es “Muy
importante”

Nada importante

1) Preparase para emergencias

2) Adquirir bienes (automovil, vivienda)

3) Dejar herencia (educacion hijos, bienes raices)
4) Preparase para la vejez
5) Proyectos (emprendimiento, educacion)

5. Cuando ahorra, prefiere:
Marque la opcién en la que tenga la mayor parte de sus ahorros.

©)
@)
©)

Guardar el dinero en efectivo.

Muy importante

5
@)
O
O
O
O

0000 0w
0O000O0=

1 2
o O
o O
o O
o O
o O

Guardar el dinero en una cuenta bancaria (Cuenta corriente o cuenta vista).
Guardar el dinero en instrumentos financieros (Depositos a plazo, fondos mutuos,

cuentaz, etc.).

6. En su opinion, ¢cudl es la principal razén para no utilizar instrumentos financieros a

la hora de ahorrar?

Costo de los productos

®oooTw

Marque solo una opcion.
Desconocimiento de los productos
Complejidad de los productos
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7. En su opinién, ¢qué tan importantes son las siguientes caracteristicas en un
producto de ahorro ideal? Evalie cada caracteristica en escala de 1 a 5, donde 1 es “Nada
importante” y 5 es “Muy importante”

Nada importante 1 2 3 4 5  Muyimportante
1) Seguridad (que minimice pérdidas) O CIGR GG
2) Rentabilidad (que maximice ganancias) O O O O O
3) Liquidez (que permita retiros inmediatos) o o o oo
4) Facilidad de uso (que sea simple y automaticoy © O O O O
5) Costo (que las comisiones sean bajas) O O O O O

8. ¢Qué tan conocidos le resultan los siguientes productos de ahorro AFP?
Evalte cada producto en escala de 1 a 5, donde 1 es “Nada conocido”y 5 es “Muy conocido”
Nadaconocido 1 2 3 4 5 Muy conocido

1) Ahorro Previsional Voluntario (APV) © OO oo
2) Cuenta de Ahorro Voluntario (Cuenta 2) o O O O O

9. En su opinion, el Ahorro previsional voluntario (APV) de las AFP es:

Evalue cada caracteristica en escala de 1 a 5, donde 1 es “Muy en desacuerdo” y 5 es “Muy de acuerdo”

Muy endesacuerdo 1 2 3 4 5 Muyde acuerdo
@)

1) Seguro (minimiza pérdidas) o O O O

2) Rentable (maximiza ganancias) O O O O O

3) Liquido (permite retiros inmediatos) o O O OO0

4) Facil de usar (es simple y automatico) O O O O o
O O O O O

5) Econdmico (las comisiones son bajas)

10.En su opinién, la cuenta de ahorro voluntario (Cuenta2) de las AFP es:
Evalte cada caracteristica en escala de 1 a 5, donde 1 es “Muy en desacuerdo” y 5 es “Muy de

acuerdo”
Muy endesacuerdo 1 2 3 4 5 Muyde acuerdo
1) Segura (minimiza pérdidas) o O O oo
2) Rentable (maximiza ganancias) O O O O O
3) Liquida (permite retiros inmediatos) O O O O o
4) Facil de usar (es simple y automatica) O O O O O
5) Econdmica (las comisiones son bajas) O O O O O

11. ; Estaria interesado en recibir mas informacion sobre estos productos?

Si No
1) Ahorro Previsional Voluntario (APV) o o
2) Cuenta de Ahorro Voluntario (Cuenta 2) O O

12..:Qué canales le resultan mas cémodos para obtener informacion?
Puede marcar més de uno.

O Péagina Web O Twitter
[ Visita de un ejecutivo de ventas 1 Emails
O Blog O Sucursales
[0 Facebook O Call center
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Muchas gracias por responder nuestra encuesta. Para terminar, por favor
cuéntenos un poco sobre usted. Los datos son soélo referenciales, esta encuesta es
totalmente anénima.

1. ¢Qué edad tiene?

o Menos de 27 afios
Entre 27 y 35 afios
Entre 35y 55 afnos
Mas de 55 afos

o O O

2. ¢Cual es su sexo?
o Masculino
o Femenino

3. Su estado civil es:

o Soltero
Casado / Conviviente
Separado / Divorciado
Viudo

O O O

4. ¢Tiene hijos?
o Si
o No

5. ¢En que rango se encuentra su renta?
Sin ingresos

Entre $ 1y $ 350.000

Entre $ 350.000 y $ 900.000
Entre $ 900.000 y $ 1.600.000
Sobre $1.600.000

O O O O O

6. Su situacion laboral actual es:

o Trabajador dependiente
(con contrato)

o Trabajador independiente
(a honorarios)

o Empleador
o Cesante / Desempleado
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Anexo E. TABLAS CRUZADAS

Tabla 32: Renta Vs Motivacion bienes.

Bienes

Renta

Sin Ingresos 4 3 1 2 4
Menor a 350 11 10 39 26 33
350 a 900 15 20 45 40 59
900 a 1.600 8 7 15 8 26
Mayor a 1.600 0 0 11 0 3

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 33: Renta Vs Canales virtuales.

Renta

Sin Ingresos 8 8
Menor a 350 55 93
350 a 900 44 171
900 a 1.600 13 63
Mayor a 1.600 7 14

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 34: Renta Vs Canales redes sociales.

- Redes Sociales Souales

Renta

Sin Ingresos 11 5
Menor a 350 114 34
350 a 900 192 23
900 a 1.600 66 10
Mayor a 1.600 18 3

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 35: Renta Vs Ahorro en efectivo.

Renta

Sin Ingresos 10 6
Menor a 350 93 54
350 a 900 170 45
900 a 1.600 64 12
Mayor a 1.600 19 1

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013



Tabla 36: Renta Vs Ahorro en instrumentos.

Instrumento

Renta

Sin Ingresos 14 2
Menor a 350 114 33
350 a 900 128 87
900 a 1.600 35 41
Mayor a 1.600 6 14

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 37: Edad Vs Ahorro.

Edad

Menor 27 afios 41 62
27 a 35 afos 35 81
35 a 55 anos 70 138
Sobre 55 afios 24 26

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 38: Edad Vs Tramo de ahorro.

Tramo

Edad No Ahorra  Menor 10 10a 25 25a 50 50 a 100 Sobre 100

Menor 27 anhos 41 11 14 19 13 5
27 a 35 aios 35 13 20 20 12 16
35 a 55 afos 70 24 32 37 22 23
Sobre 55 afos 24 6 6 5 5 3

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 39: Edad Vs Motivacién emergencia.

Emergenua

Edad

Menor 27 anos 5 5 24 20 38
27 a 35 afios 6 8 7 20 61
35 a 55 afios 15 16 13 30 115
Sobre 55 afios 8 0 6 6 22

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013



Tabla 40: Edad Vs Motivacién herencia.

Herencia

Edad 1 2 3 4 5
Menor 27 anhos 27 17 21 12 15
27 a 35 afios 20 12 18 15 32
35 a 55 afios 31 19 32 28 48
Sobre 55 afios 20 3 4 2 9

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 41: Edad Vs Motivacion vejez.

Edad 1 2 3 4 5
Menor 27 anhos 17 10 21 15 33
27 a 35 afios 12 3 20 16 49
35 a 55 afios 14 4 19 46 80
Sobre 55 afios 7 1 4 6 27

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 42: Edad vs Motivacion proyectos.

Proyectos
Edad 1 2 3 4 5
Menor 27 anos 1 3 9 14 69
27 a 35 afos 4 2 12 19 64
35 a 55 afios 13 4 25 42 82
Sobre 55 afios 7 3 8 7 16

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 43: Edad Vs Canales virtuales.

Edad No Si

Menor 27 afios 24 79
27 a 35 afios 22 94
35 a 55 afos 60 148
Sobre 55 afios 22 28

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013



Tabla 44: Edad Vs Canales redes sociales.

Redes Souales

Edad

Menor 27 aiios 73 30
27 a 35 afos 104 12
35 a 55 afios 179 29
Sobre 55 afos 46 4

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 45: Edad Vs Ahorro en efectivo.

Edad

Menor 27 afios 65 38
27 a 35 afios 83 33
35 a 55 afios 166 40
Sobre 55 afios 43 7

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 46: Situacién laboral Vs Ahorro.

Labor

Cesante 18 8
Trabajador Dependiente 126 268
Trabajador Independiente 22 24
Empleador 5 8

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 47: Situacion laboral Vs Tramo de ahorro.

Labor No Ahorra Menor 10 10a 25 25a 50 50 a 100 Sobre 100

Cesante 18 4 4 0 0 0
Trabajador Dependiente 126 45 58 77 45 42
Trabajador Independiente 22 3 8 4 6 3
Empleador 5 2 2 0 2 2

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 48: Situacion laboral Vs Motivacién proyectos.

Labor 2

Cesante 4 1 3 7 6
Trabajador Dependiente 19 9 47 57 202
Trabajador Independiente 2 2 4 15 18
Empleador 0 0 0 4 6

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013
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Segundad

Labor 1

Cesante 2 1 2 5 14
Trabajador Dependiente 5 14 21 51 277
Trabajador Independiente 4 1 3 9 26
Empleador 0 0 0 8

Rentabllldad

Labor 1 2

Cesante 2 0 1 2 16
Trabajador Dependiente 6 6 27 51 273
Trabajador Independiente 1 3 11 7 21
Empleador 1 0 1 0 7

Labor 1 2

Cesante 0 0 2 4 15
Trabajador Dependiente 6 7 45 77 214
Trabajador Independiente 0 2 12 9 18
Empleador 1 3 0 2 3

Labor 1 2

Cesante 1 0 2 2 17
Trabajador Dependiente 5 8 17 73 253
Trabajador Independiente 0 3 3 10 25
Empleador 1 1 0 0 7




Tabla 53: Situacion Laboral Vs Factor costo.

Labor 1 2

Cesante 2 0 1 2 17
Trabajador Dependiente 7 9 30 29 276
Trabajador Independiente 0 2 10 9 21
Empleador 1 0 1 0 6

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 54: Situacion laboral Vs Canales virtuales.

Labor

Cesante 13 13
Trabajador Dependiente 96 298
Trabajador Independiente 12 34
Empleador 8 5

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 55: Hijos Vs Ahorro.

Hijos
No 55 85
Si 115 223

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 56: Hijos Vs Tramo de ahorro.

Tramo

Hijos No Ahorra Menor 10 10a 25 25a 50 50 a 100 Sobre 100
No 55 13 18 23 17 14
Si 115 41 54 58 36 33

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 57: Hijos Vs Motivacién emergencia.

Emergenua

Hijos
No 8 9 20 30 57
Si 26 20 30 45 180

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013
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Tabla 58: Hijos Vs Motivaci

on herencia.

Herencia

Hijos 1 2 3 4 5
No 39 22 22 17 20
Si 59 28 53 40 85

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 59: Hijos Vs Motivacion vejez.

Hijos 1 2 3 4 5
No 19 12 24 18 54
Si 31 6 40 65 136

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 60: Hijos Vs Motivacion proyectos.
Proyectos

Hijos 1 2 3 4 5
No 2 3 13 25 83
Si 23 9 41 58 148

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 61: Hijos Vs Ahorro en efectivo.

Hijos No Si

No 91 49

Si 267 69

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013
Tabla 62: Estado civil Vs Ahorro.
Ahorra

Estado Civil No Si
Soltero 77 130
Casado / Conviviente 76 142
Separado / Divorciado 13 32
Viudo 5 4

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013
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Tramo

Estado Civil No Ahorra Menor 10 10a 25 25a 50 50 a 100 Sobre 100

Soltero 77 25 28 35 19 23
Casado / Conviviente 76 29 36 35 22 19
Separado / Divorciado 13 0 7 11 12 2
Viudo 5 0 1 0 0 3

Emergenua

Estado Civil

Soltero 14 12 28 38 92
Casado / Conviviente 16 16 18 36 107
Separado / Divorciado 2 1 1 2 35
Viudo 2 0 3 0 3

Estado Civil

Soltero 34 12 35 29 69
Casado / Conviviente 13 6 24 43 92
Separado / Divorciado 1 0 5 9 26
Viudo 2 0 0 2 4

Estado Civil 2

Soltero 5 4 19 31 121
Casado / Conviviente 15 6 29 4?2 86
Separado / Divorciado 3 1 5 8 22
Viudo 2 1 1 2 3




Tabla 67: Estado civil vs Motivacion seguridad.

Segundad

Estado Civil 1 2

Soltero 2 7 34 140
Casado / Conviviente 3 9 22 151
Separado / Divorciado 4 1 8 28
Viudo 2 0 1 6

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 68: Estado civil Vs Factor costo.

Estado Civil 1 2

Soltero 3 4 18 139
Casado / Conviviente 5 7 19 139
Separado / Divorciado 0 0 2 38
Viudo 2 0 1 4

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 69: Estado civil Vs Canales virtuales.

Estado Civil

Soltero 51 156
Casado / Conviviente 63 155
Separado / Divorciado 8 37
Viudo 7 2

Fuente: Elaboracién propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013

Tabla 70: Estado civil Vs Ahorro en efectivo.

Estado Civil

Soltero 136 71
Casado / Conviviente 178 39
Separado / Divorciado 39 6
Viudo 6 2

Fuente: Elaboracion propia en base a datos de encuesta realizada, Julio 2013



