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RESUMEN

La presente investigacion propone un plan de marketing mix para contribuir al posicionamiento
de los fondos mutuos de la empresa Promoinvest SAF S.A.A. Este trabajo de investigacion se
realizd en la empresa mencionada, la cual se dedica a la administracion de uno o mas fondos
mutuos de inversion en valores, asi como la administracion de uno o mas fondos de inversion,
presentando como problema principal la inadecuada gestion de estrategias de marketing mix,
que responden a las variables producto, precio, plaza y promocion, influyendo directamente en
su posicionamiento y en el liderazgo del mercado. Asimismo, la investigacion fue de tipo no
experimental, transeccional y descriptiva. Para el tratamiento y analisis de la informacién se
utilizaron como técnicas las entrevistas no estructuradas al personal de la empresa y la
utilizacion de data secundaria provenientes de fuentes confiables. De acuerdo al andlisis, se
determind que la empresa administradora de fondos mutuos Promoinvest respecto a la
aplicacion de la herramienta del marketing mix: producto, precio, plaza y promocion, no ha sido
la adecuada, reflejandose en el bajo nivel de ventas y poca aceptacion de sus productos. Por lo
tanto, fue importante desarrollar un plan que considere los aspectos mencionados para asi
contribuir con su adecuado posicionamiento y responder eficazmente a los objetivos estratégicos

establecidos por la empresa.

Palabras claves: Cadena de Valor, Fuerzas Competitivas, FODA, Matriz BCG.
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ABSTRACT

The present research proposes a marketing mix plan to contribute to the positioning of the
mutual funds of the company Promoinvest SAF S.A.A. This research work was carried out in
the mentioned company, which is dedicated to the administration of one or more mutual funds
for investment in securities, as well as the administration of one or more investment funds,
presenting as the main problem the inadequate management of strategies marketing mix, which
respond to the variables Product, Price, Place and Promotion, directly influencing its positioning
and market leadership. Likewise, the research was non-experimental, transectional and
descriptive. For the treatment and analysis of the information, unstructured interviews with
company personnel and the use of secondary data from reliable sources were used as techniques.
According to the analysis, it was determined that the mutual fund manager Promoinvest
regarding the application of the marketing mix tool: product, price, place and promotion, has
not been adequate, reflecting in the low level of sales and little acceptance of their products.
Therefore, it was important to develop a plan that considers the aforementioned aspects in order
to contribute to its proper positioning and to respond effectively to the strategic objectives
established by the company.

Keywords: Value Chain, Competitive Forces, SWOT Matrix, BCG Matrix.
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l. INTRODUCCION

Un fondo mutuo es un patrimonio formado por aportes voluntarios de dinero de personas
naturales y/o juridicas llamados participes. EI fondo mutuo es administrado por una sociedad
anonima denominada sociedad administradora de fondos mutuos de inversion en valores, esta
administradora invierte el dinero en valores de oferta publica, sin embargo, los riesgos y gastos

en que se incurren va por cuenta de los participes del fondo (Marquez, 2003).

Vivimos en un mercado global, cada vez tan competitivo y cambiante; en nuestro pais, segun el
INEI, en el cuarto trimestre del 2018, mas del 60% de empresas creadas, cerraron; la falta de
una toma de decisiones informada y falta de estrategias, son uno de los principales factores que
influyen en estas bajas. En el mundo de hoy, el marketing se ha convertido en una herramienta
de gran ayuda para cualquier sector econémico y no es nada ajeno al mundo de la economia y

las finanzas.

Dentro del mercado financiero, existen los fondos mutuos, que son un patrimonio formado por
aportes voluntarios de dinero de personas naturales y/o juridicas llamados participes. El fondo
mutuo es administrado por una sociedad anénima denominada sociedad administradora de
fondos mutuos de inversion en valores, la cual invierte el dinero en valores de oferta publica,
sin embargo, los riesgos y gastos en que se incurren va por cuenta de los participes del fondo
(Mérquez, 2003).

Los fondos mutuos son una alternativa de inversion para los pequefios inversionistas y/o
ahorristas porque con un bajo monto de inversion acceden a un mercado que solo tienen acceso
los inversionistas con grandes sumas de dinero, debido a los elevados costos de transaccién que
incurren. Estos instrumentos de inversién ofrecen ventajas como liquidez, rentabilidad,
diversificacion de riesgo y un servicio de gestion profesional brindado por profesionales

altamente calificados.



Segun datos de la Asociacién de Administradoras de Fondos Mutuos (AAFM), al mes de mayo
del 2019, esta industria cuenta con 432,173 participes y un patrimonio administrado de S/.
29,676 millones de soles. Existen 167 fondos mutuos administrados por 8 sociedades

administradoras.

Promoinvest, es una sociedad administradora de fondos mutuos, con mas de 20 afios de
experiencia en esta industria, su mision es lograr que sus fondos sean los mas rentables dentro
de la categoria de fondos mutuos de renta variable, a través de una gestion eficiente de su
inversion. No bastan los afios de experiencia en economia y finanzas cuando la empresa tiene
una participacién de mercado muy pequefia, consecuencia del incremento de la oferta
competidora en la industria ya antes mencionada. A pesar de los ciclos econdmicos negativos
a causa de la crisis mundial ocurridos en los Gltimos afios, la industria de los fondos mutuos ha
ido creciendo tanto en el patrimonio administrado, como en el incremento del nimero de
participes, asi como la creacion de fondos mutuos disponibles en el mercado, y la creacion de
nuevas sociedades administradoras, lo cual esta provocando que haya mas opciones de eleccion

para los diferentes perfiles de pequefios inversionistas.

Un problema importante de Promoinvest, es que no cuenta con un plan de marketing, que le
permita alcanzar los objetivos financieros propuestos, enfrentando estratégicamente a la

competencia creando un mejor vinculo con el mercado y recuperando participacion en este.

Por esta razon, el presente trabajo, tiene como fin, la aplicacion del conjunto de herramientas y
técnicas, del marketing, dentro de un plan estructurado que incluye un analisis del entorno macro
y micro, un diagnoéstico de la situacion y la presentacion de objetivos que encaminen a la
empresa a aprovechar las oportunidades estratégicamente, para finalmente plantear una
propuesta de mejora en el manejo de las cuatro variables del marketing mix, como son:

Producto, Precio, Plaza y Promocion.

Cabe indicar que la presente investigacion se realiza en un momento en que el pais se encuentra

atravesando una coyuntura econémica dificil tanto interna como internacional. A pesar de ello,



el Peru sigue siendo uno de los paises méas atractivos para invertir dentro de la region. A
continuacion, se detalla el objetivo del presente trabajo:

1.1 Objetivo general

e Realizar un analisis de la situacion actual de la empresa Promoinvest SAF S.A.A. basado

en el Marketing Mix y elaborar una propuesta basada en el marketing para el mismo.

1.2 Objetivos especificos

e Realizar un diagnostico de la situacion actual de la empresa Promoinvest SAF S.A.A.

e Elaborar una propuesta basada en el Marketing Mix para la empresa
Promoinvest SAF S.A.A.

e Elaborar un presupuesto para la implementacion del plan de marketing para la empresa
Promoinvest SAF S.AA.



1. REVISION DE LITERATURA

2.1 Marco teorico
2.1.1 Cadenade Valor

Porter M. (1997) sefiala que la cadena de valor es una herramienta que se utiliza para examinar
todas las actividades y la forma de interaccion entre estas que Se ejecutan en una empresa,
permite entender el comportamiento de los costos, las fuentes actuales y potenciales de
diferenciacion. La cadena de valor contiene el valor total y consta de actividades relacionada
con valores y de margen. El margen es la diferencia entre el valor total y el costo colectivo de
efectuarlas. Estas actividades de valor se dividen en dos grupos: las actividades primarias y de

apoyo.

Kaplinsky y Morris (2009), indican que la cadena de valor describe la variedad total de
actividades requeridas para conducir un producto o servicio desde su concepcion, hasta la
entrega al consumidor, la disposicion y el desecho final a través de diversas fases intermedias
de produccién (involucrando combinaciones de transformacion fisica y los insumos de

diferentes servicios de productores.

Segun Fernandez (2006), la cadena de valor es una herramienta que permite analizar la
estructura interna de la empresa, para evaluar y definir los factores que forman las fortalezas y
debilidades de esta. El estudio de la cadena de valor en una compafiia permite averiguar qué

actividades aportan mayor valor al producto o servicio que la empresa ofrece al cliente.

Segun Kotler y Armstrong (2013), cada departamento realiza actividades que generan valor para
disefiar, producir, comercializar, entregar y apoyar los productos de la empresa. El éxito de la
empresa del buen desempefio de cada departamento y la buena coordinacion de las actividades

de los departamentos.



En la Figura 1 se muestra la cadena de valor de Porter, el cual se divide en actividades primarias

y de apoyo.

INFRAESTRUCTURA DE LA EMPRESA \
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| J
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ACTIVIDADES PRIMARIAS

Figura 1: Cadena genérica de valor de Porter
Fuente: Porter (1997).

Las actividades primarias son: logistica interna o traer materiales al negocio; operaciones, o
transformar los materiales en productos terminados; logistica externa, o envio de los productos
terminados; marketing, incluyendo ventas, y servicio. Los departamentos especializados
manejan las actividades de apoyo: abastecimiento, desarrollo tecnoldgico, administracion de
recursos humanos, e infraestructura de la empresa (incluye los costos de gestién general,

planificacion, finanzas, contabilidad, y asuntos legales y de gobierno).

2.1.2 Lacadenade valory la ventaja competitiva

Porter, M. (2009), indica que si no se examina a la empresa en su conjunto no podria entenderse
bien el significado de ventaja competitiva. La ventaja se origina de varias actividades discretas
que se realizan al disefiar, fabricar, comercializar, entregar y apoyar su producto. Cada una de
ellas contribuye a una posicion relativa en costos y define las bases de la diferenciacion. La
ventaja competitiva se logra con la mejor en la ejecucion de las actividades o con un menor

costo que las rivales.



2.1.3 Anélisis FODA

El analisis FODA tiene como objetivo el identificar y analizar las fuerzas y debilidades de una
organizacion, asi como también sus oportunidades y amenazas. Segun Morafio (2010) son los
factores que intervienen en la organizacion actualmente, por lo que se debe recopilar datos
cualitativos y cuantitativos para poder medirlos realizando en el proceso el andlisis del

microentorno Yy macroentorno.

a. Analisis del macro entorno

Para Kotler (2013), la empresa y todos los demas actores operan dentro de un macro entorno
mas grande de fuerzas que configuran las oportunidades y presentan amenazas para la empresa.
Estas variables que conforman el macro entorno son la demografia, la economia, el entorno
natural o ecoldgico, la tecnologia, la politica, y el entorno cultural del mercado que queremos

atender.

Organizando la informacidn en la matriz FODA, se podra usar esta para desarrollar un plan que
maximice el potencial de las fuerzas y oportunidades, minimizando asi el impacto de las

debilidades y amenazas.

b. Andélisis del micro entorno

Segun Kotler (2013), el éxito del marketing requiere crear relaciones con otros departamentos
de la empresa, con proveedores, intermediarios de marketing, competidores, publicos diversos
y clientes, quienes se combinan para componer la red de entrega de valor de la empresa. Y con
esta informacion obtener las fortalezas y debilidades que presenta la empresa para enfrentarse

al mercado.

2.1.4 Las cinco fuerzas competitivas de Porter

Esta metodologia desarrollada por Michael Porter, estudia las técnicas del anélisis de la industria
o sector industrial, definido “como el grupo de empresas que producen productos que son

sustitutos cercanos entre si”” (Porter, 1995), con el fin de hacer una evaluacion de los aspectos
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que componen el entorno del negocio, desde un punto de vista estratégico. Las cinco fuerzas se

pueden observar en la Figura 2.
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Figura 2: Cinco Fuerzas que dan forma a la competencia del sector
Fuente: Porter (2013).

a. Amenaza de nuevos entrantes

Los nuevos entrantes en un sector introducen nuevas capacidades y un deseo de adquirir
participacion de mercado, lo que ejerce presion sobre los precios, costos y la tasa de inversion
necesaria para competir. La amenaza de nuevos entrantes, por lo tanto, pone limites a la
rentabilidad potencial de un sector. Cuando la amenaza es alta, los actores establecidos deben

mantener los precios bajos o incrementar la inversion para desalentar a los nuevos competidores.
b. Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores poderosos capturan una mayor parte del valor para si mismos cobrando precios
mas altos, restringiendo la calidad o los servicios, o transfiriendo los costos a los participantes

del sector.



c. Poder de negociacién de los compradores

Los clientes poderosos son capaces de capturar mas valor si obligan a que los precios bajen,
exigen mejor calidad o mejores servicios (lo que incrementa los costos) y, por lo general, hacen

que los participantes del sector se enfrenten; todo esto en perjuicio de la rentabilidad del sector.
d. Amenaza de productos o servicios sustitutos

Un sustituto cumple la misma funcion que el producto de un sector mediante formas distintas.
e. Rivalidad entre los competidores

La rivalidad entre los competidores existentes adopta muchas formas familiares, incluyendo
descuentos de precios, lanzamientos de nuevos productos, campafias publicitarias, y

mejoramiento del servicio. Un alto grado de rivalidad limita la rentabilidad del sector.
2.1.5 Matriz de crecimiento y participacion

La metodologia surge en 1968 por The Boston Consulting Group con el objetivo de formalizar
un conjunto de herramientas que permitirian clasificar: el desempefio de las unidades
estratégicas de negocio (UEN) y los productos de una comparfiia en términos de su tasa de
crecimiento, participacion en el mercado y el flujo de caja positivo o negativo. Para ello,
desarrollaron dos herramientas similares en su estructura, pero diferentes en su formulacién y

conclusiones (Pulgarin S. y Rivera H., 2012).

La matriz de portafolio o matriz BCG permite catalogar los productos vinculando las
caracteristicas del flujo de efectivo con la participacion relativa del mercado por producto. Esta
clasificacion permite determinar cuatro posiciones basicas a partir de las cuales se pueden

desarrollar estrategias, segun se muestra en la Figura 3:
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Figura 3: Matriz de Crecimiento y participacion de mercado de The Boston Consulting Group
Fuente: Curso de MBA (2018). Matriz Boston Consulting Group [Matriz BCG].

La primera posicion se logra cuando los productos poseen un alto crecimiento y al mismo tiempo
una alta participacion en el mercado y son clasificados como productos estrella, se caracterizan
por tener generalmente los margenes de utilidad mas elevados, pero al mismo tiempo necesitan
amplios flujos netos de efectivo para sostener su participacion en el mercado. El camino ideal
es que los productos estrella se conviertan ven vacas lecheras o productos de alta rentabilidad,
en la medida en que su crecimiento disminuye debido a la maduracion de este. La Ultima
clasificacion se llama productos perros, su bajo nivel de participacion en el mercado, asi como
también su estancamiento en términos de crecimiento le da la condicion mas desfavorable de

las antes mencionadas; un producto perro se mantiene en el portafolio hasta el momento en que

deje de contribuir en algun grado con el flujo de efectivo.



2.1.6 Marketing

Sainz de Vicufa (2012), sefiala que el marketing es un proceso responsable orientado a
identificar, anticipar y satisfacer las necesidades del cliente para fidelizarlo de forma que la
empresa logre cumplir con sus objetivos estratégicos. Para Dvoskin (2004), este esta definido
dentro de un marco social por lo tanto esta expuesto a ser modificado constantemente respecto
a temas de productos, preferencias, tecnologias. El proceso de intercambio se produce dentro de
un contexto social, cultural y politico que afectara a las necesidades y satisfacciones del
individuo. Kotler y Keller (2012) indican que el intercambio debe cumplir las siguientes
condiciones: debe haber por lo menos dos partes, cada parte debe tener algo que valore la otra,
capaz de comunicarse y proporcionar valor, ser libres de rechazar o aceptar la oferta de

intercambio y considerar adecuado o deseable el objeto a intercambiar.

Kotler y Amstrong (2008), sefialan que es preciso entender el marketing desde un nuevo sentido,
satisfacer las necesidades del cliente, en lugar de lograr una venta como se entendia antes. Es
decir, crear valor y satisfaccion para los clientes constituye el corazon del pensamiento y la
préctica del marketing moderno. William Stanton, sostiene que el marketing es un sistema total
de actividades de negocio disefiado para planear, fijar precios, promocionar y distribuir
productos que satisfacen necesidades a mercados objetivos para lograr las metas
organizacionales (Mayorga y Araujo, 2013). Por otro lado, Kotler (1991) sostiene que el
marketing permite evaluar y analizar el comportamiento de los mercados de los consumidores
y competidores existentes en él. Implica, ademas, el desarrollo de un proceso y conjunto de
actividades, que ayudan a lograr los objetivos establecidos por una empresa. Asimismo, sefiala
gue la mezcla de mercadotecnia es el conjunto de herramientas que utiliza laempresa para lograr

sus objetivos en el mercado meta.

Correa (2014), indica que el objetivo de la mercadotecnia es retener y fidelizar a los clientes de
una empresa, asi como también atraer nuevos clientes; ello permitird que los clientes tengan una

relacion mas estrecha con el nuevo fondo.
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2.1.7 Marketing Mix

Kotler (1996), sefiala que dentro del marketing existe un concepto Illamado marketing mix o
mezcla de mercadotecnia, definido como el conjunto de técnicas o herramientas que permiten
el analisis de cuatro variables denominada 4P’s: Producto, Precio, Plaza y Promocion. En la
teoria de Jerome McCarthy (Kotler y Keller, 2012), las actividades del marketing mix se
sintetizan en un conjunto de instrumentos que utiliza una empresa para conseguir sus objetivos
de marketing. Este concepto tiene dos fundamentos: se utilizan multitud de actividades de
marketing diferentes para comunicar y generar valor y todas las actividades de marketing se
coordinan para maximizar sus efectos de forma conjunta. Asi también Lamb et al. (2006),
sefialan que el marketing mix es una combinacion disefiada para producir intercambios
mutuamente satisfactorios con un mercado meta. Si bien el gerente de marketing puede elegir
controlar cada componente de la mezcla, las estrategias de los cuatro componentes deben

combinarse para lograr resultados 6ptimos.

a. Producto
Comprende bienes y servicios (Rojas et al., 2007), abarcando objetos fisicos, servicios,
personas, lugares, organizaciones e ideas; que una empresa ofrece a los consumidores para su
adquisicion, uso o consumo para satisfacer un deseo o una necesidad (Kotler y Amstrong, 1991).
Sin embargo, los productos deben de tener cualidades que los haga diferentes y nicos, porque
con la aparicion de productos similares, es necesario que cuenten con atributos que llamen la
atencion del consumidor, como por ejemplo la marca, el color, el tamafio, la etiqueta y el

empaque (Torres, 2009).

b. Precio

Es la cantidad de dinero que se requiere para adquirir un producto y/o servicio (Morales, et al.,
2006), y es a través de esa suma de valores, que se realiza un intercambio (Rojas, et al., 2007).
No es una tarea sencilla fijar el precio, debido a que se deben de tomar en cuenta distintos
factores como por ejemplo las herramientas de la mezcla, los costos de la empresa, precios de

la competencia y también se debe de conocer el mercado, y si éste esta dispuesto a pagar un
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precio alto por el producto o en su defecto si lo consumieran més si éste tiene un precio mas
bajo (Torres, 2009).

c. Plaza

Hace alusion al canal de distribucion, siendo éste el conjunto de actividades necesarias para
trasladar el producto terminado hacia los distintos puntos de venta y para ello se hace uso de
intermediarios, es decir con personas encargadas de hacer llegar los productos y/o servicios al
consumidor (Morales, et al., 2006). Se debe resaltar su importancia porque los mercados estan
en constante cambio y cada vez mas los consumidores son mas exigentes, es por eso que, a la
hora del traslado del producto, el canal de distribucion debe de responder a las preguntas que,

cdmo, cuando y dénde va a realizar su compra el consumidor (Salom y Sepulveda, 2012).
d. Promocion

Es la variable que hace uso de técnicas de publicidad, promocion y mercadotecnia directa para
lograr los objetivos correspondientes (Rojas et al., 2007). Esta variable cuenta con cuatro
elementos principales el primero, la publicidad: siendo cualquier forma de presentacion no
personal y promocion de ideas, bienes y/o servicios; el segundo la promocion de ventas: son los
incentivos a corto plazo para incitar a la compra o venta; el tercero la publicidad no pagada: que
es la motivacién de la demanda del Producto y/o servicio que se logra colocar en un medio
impreso, la radio, la televisién etc. Siempre y cuando no genere ningun costo; y por Gltimo las
ventas personales: que es la recomendacion oral hacia sus compradores para lograr la venta
(Kotler, et al., 1991).

2.1.8 Valor Actual Neto

Sapag (2007), sefiala que la evaluacion del proyecto compara, a traves de diversos instrumentos,
si el flujo de caja proyectado permite que el inversionista logre la rentabilidad deseada y
recuperar su inversion. Indica que unos de los métodos mas comunes es el Valor Actual Neto

més conocido como VAN.
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El Valor Actual Neto (VAN) mide la rentabilidad deseada luego de recuperar toda la inversion,
para ello calcula el valor actual de todos los flujos de caja, proyectados a partir del primer
periodo de operacion, restandole la inversion total expresada en el momento cero (Sapag
N.,2007). Asimismo, seguin Neira (2000), el VAN es el Valor actual de los flujos de caja netos
menos la inversién inicial, mientras VVélez (2004) lo define como el valor resultante de descontar

la inversion y la suma recibida por el inversionista por su inversion.
La regla de decision se basa en obtienen:

- VAN > 0, se acepta la inversion
- VAN =0, inversionista seria indiferente a realizar o no la inversion.

- VAN > 0, se rechazaria la inversion

2.2 Antecedentes

Arciniega et al. (2016) desarrollan un plan de marketing para la empresa de Fondos Sura SAC
SAF, en su investigacion identificaron las oportunidades y amenazas del mercado, asi como las
fortalezas y debilidades presentes en la empresa, luego de eso establecieron objetivos
estratégicos y de marketing, definieron las estrategias a desarrollar para crear un plan que
permita lograr los objetivos e incrementar la eficiencia comercial. La investigacion llegé a las

siguientes conclusiones:

a. Ampliar el publico objetivo y enfocarse en todos los segmentos socioecondmicos que
generen excedentes de ahorro, los segmentos identificados fueron A, B 'y C.

b. Laexperienciay los resultados de Fondos Sura en los tltimos afios muestra que el modelo
comercial no es el adecuado, debido a que se incurren en altos costos operativos. Se
recomienda que el NSE A sea atendido mediante canales presenciales porque necesitan
una asesoria mas cercana porque el tipo de producto que necesitan los inversionistas de
ese nivel implica una toma de decision méas compleja. Los inversionistas de los NSE B y

C deben ser atendidos a través de canales mas econémicos y eficientes como aplicativos

13



moviles que ofrezcan portafolios integrados de facil manejo y que no requieran mucho
conocimiento técnico.

c. Fondos Sura atiende a dos tipos de mercado, el primero es Personas Juridicas cuya
atencion es a través del manejo de la tesoreria de las empresas y el segundo es Personas
Naturales a través de la solucion segun las expectativas de rendimiento y el patrimonio
que administra. EI mercado de Personas Juridicas, recomiendan aprovechar la relacion con
los empleadores para introducir la oferta 720° que consiste en darles a las empresas
atencion 360° con su tesoreria y 360° con el patrimonio de sus empleados con captacion
de sus ahorros a traves del descuento por ndomina.

d. Existe un segmento de clientes vinculados que cuentan con un producto de pensiones a
través de AFP y un producto de Fondos, pero Fondos Sura no es el proveedor principal.
Por lo que, recomiendan trabajar con los clientes vinculados a Sura aumentando el saldo
promedio de sus patrimonios y que logren ser los principales proveedores de portafolios
de inversion dentro de sus alternativas.

e. Del estudio de Ipsos, evidencian que los clientes con un patrimonio menor a US$ 50 mil
dolares consideran al producto Fondos Mutuos como segunda alternativa de inversion.
Existe un espacio importante de crecimiento de clientes no vinculados de Sura que pueden
ser atendidos por una plataforma virtual y la asesoria personalizada segun el patrimonio
disponible.

f. Del andlisis tecnologico se ha encontrado una fuerte tendencia del paso de transacciones
presenciales hacia la experiencia de transacciones virtuales y mas adn si consideran que
cada vez més jovenes se estan insertando a la vida laboral y estdn generando patrimonio
gue necesita ser administrado y el canal mas conveniente es el virtual.

g. Del estudio de Ipsos observan que los peruanos prefieren productos de corto plazo por lo
gue Fondos Sura debe enfocarse en el desarrollo de productos faciles de entender y de
corto plazo que les permiten a los clientes tener rentabilidades mas altas a los riesgos que

ellos desean correr.

Canchero et al. (2016) elaboraron un plan estratégico en funcién a un modelo secuencial del

proceso estratégico, cuya vision para el 2026 es fortalecer la rentabilidad, a través de la
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diversificacion de sus portafolios de inversion y el desarrollo de alianzas estratégicas con las cajas
municipales de ahorro y crédito, lo cual permitird disponer de su capacidad instalada, dinamizando

la captacion de participes al sistema. Dicha investigacion lleg a las siguientes conclusiones:

a. El pais tiene oportunidades para fortalecer el sistema financiero a traves de los fondos
mutuos, cuyo crecimiento tiene alto potencial debido a que su desempefio esta favorecida
por el entorno macroeconémico.

b. Elsistema, como consecuencia de su alto potencial de crecimiento, permite maximizar las
posibilidades de expansion de fondos mutuos en los mercados extranjeros.

c. Elsistema de fondos mutuos tiene una alta oportunidad de diversificar sus inversiones en
proyectos sostenibles que generen la creacién de valor compartido.

d. La perspectiva sugerida con respecto a la generacion de fondos mutuos verdes propicia

una visién sostenida acorde con las tendencias globales.

Bolivar et al. (2015) realizan un analisis de desempefio del Exchange Trated Fund (ETF) SPDR
S&P 500 (SPY) como alternativa de inversion para el pequefio inversionista peruano de fondo
mutuo de renta variable en dolares, analizaron la rentabilidad que puede ofrecer el ETF SPDR
S&P 500 (SPY), que replica el indice S&P 500 que corresponde mide el desempefio de las 500
compafiias lideres de Estados unidos; en el periodo enero del 2010 a diciembre del 2004,
midiendo el nivel de riesgo que representa y proponer la viabilidad de una inversién descontando
los costos de inversion como las comisiones e impuesto que implica dicha inversion asimismo
utilizaron como punto de referencia la evolucion del fondo mutuo de renta variable
representativo del mercado local “Fondo Mutuo BCP Acciones FMIV” por ser el fondo de

mayor patrimonio en renta variable en ddlares. Se llegaron a las siguientes conclusiones:

a. La cultura de ahorro e inversion en nuestro pais es poco desarrollada lo que impide que
el inversionista pueda diversificar su inversion.
b. Las inversiones de renta variable en délares tienen mejores resultados a largo plazo; para
ambos instrumentos recomiendan invertir de 5 afios a mas.
c. El periodo de anélisis seleccionado evidencia que las inversiones en el pais son
fuertemente afectadas por el riesgo de mercado.
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Villafuerte, E. (2013) analiza la competitividad de la industria de los fondos mutuos en el Per,
desde su creacion en el afio 1995 hasta el afio 2012. La metodologia empleada consiste en un
modelo Estructura— Conducta — Desempefio (E-C-D), segun el modelo el anélisis de la industria
debe empezar con el estudio de las variables que conforman la estructura del mercado, estas
variables se convierten en caracteristicas estructurales y conducen a conductas que pueden ser
competitivas, monopolicas, oligopolicas, etc. Lo cual tiene un efecto inmediato sobre el
desempefio del mercado y este efecto se traduce en términos de precios y rentabilidades. Se
Ilegaron a la conclusion que las caracteristicas estructurales de la industria responden a un
comportamiento poco competitivo, principalmente por el alto nivel de barrera a la entrada
impuesta por los bancos del pais, el cual genera una conducta oligopélica, debido a que se inhibe
el ingreso de nuevos competidores al mercado, provocando que la industria sea poco eficiente.
Finalmente recomiendan la difusion adecuada de los beneficios de invertir en fondos mutuos
que permita seguir promoviendo la inclusion social financiera generando una mayor demanda
por estos productos, logrando que haya mas competidores en el mercado y se incremente la

competitividad del sistema para beneficiar a la sociedad.

Chupillon y Huamén (2015) en determinan la méxima pérdida que pueden sufrir los fondos
mutuos de renta variable en condiciones normales de mercado, para lo cual analizan sus

rentabilidades. Dicho analisis llego a las siguientes conclusiones:

a. Los fondos mutuos en el Pert han logrado en los Gltimos afios un desempefio altamente
rentable, convirtiéndose asi en una nueva alternativa de inversion para los agentes
econdmicos.

b. Los fondos mutuos de renta variable, en el periodo 2007-2012, son los mas rentables y
vulnerables de la industria, poseen una alta rentabilidad debido a que el 70 por ciento de
su portafolio estd compuesta por acciones de empresas mineras, las cuales estan
consideradas dentro del segmento mas riesgoso del mercado de capitales local.

c. EI'VAR estimado por el método de simulacion histérica para el periodo analizado, cumple
el supuesto de que la distribucion de rendimientos histdricos refleja el comportamiento del
portafolio en un futuro inmediato. Sin embargo, no siempre el contexto actual se va a

repetir en el futuro, ya que el mercado bursatil no tiene un comportamiento permanente.
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d. Los resultados obtenidos por el método varianza — covarianza son distintos en ambos
periodos analizados, debido al aumento de la composicién del portafolio en respuesta a la
crisis financiera del 2008. Sin embargo, esta técnica mide los rendimientos en
distribuciones normales limitando su analisis para un caso particular, que no siempre
refleja su comportamiento real.

e. Enelanélisis comparativo de ambos métodos podemaos ver que el efecto de diversificacion
tiene mayor influencia en el método Varianza — Covarianza ya que este incluye el analisis

correlacional entre los componentes de cada portafolio.

Valdéz (2010) evalla las caracteristicas econdmicas, financieras y la volatilidad de la
rentabilidad de los fondos mutuos en el pais. La investigacion llegd a las siguientes

conclusiones:

a. El mercado de los fondos mutuos enfrenta una crisis de confianza por la alta volatilidad
respecto de la rentabilidad de los fondos mutuos invertidos en acciones, el entorno
macroecondmico y el manejo de la politica econémica, originan distorsiones en las tasas
de interés afectando la rentabilidad de los fondos en general.

b. Existe un constante aumento de participes en el mercado de fondos mutuos, que se sustenta
principalmente en las personas naturales, quienes encuentran mas atractivos los
rendimientos de los fondos mutuos que las tasas que obtienen en los bancos por su dinero.

c. Se aprecia una mayor preferencia de los inversionistas por los fondos mutuos en soles,
considerando el fortalecimiento que experimentd esta moneda frente al délar.

d. Enel Per(, los fondos mutuos mas populares son los que invierten en renta variable, renta
fija y mixta. Los fondos de renta variable invierten principalmente en acciones y tienden
a incorporar una mayor volatilidad (riesgo), los fondos que invierten en renta fija, por lo

general buscan un menor riesgo y es remunerado con una menor rentabilidad.

Villanueva (2002) analiza el mercado de los fondos mutuos como alternativa de inversion para
incentivar el ahorro y la inversion, para lo cual analiza el proceso de los fondos mutuos de
inversion en valores en el pais, luego determina el tamafio de los depositos efectuados por las
personas que incursionaron en dicho mercado. Finalmente, analiza la situacion econémica y
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financiera de los fondos mutuos y de las sociedades administradoras. Andlisis que llego a las

siguientes conclusiones:

a. De 1993 al 2001, los fondos mutuos ganaron presencia en el sistema financiero como
alternativa de ahorro — inversion.

b. Este mecanismo ha contribuido al desarrollo del mercado de valores, pues su cartera de
inversiones (portafolio) esta concentrado en instrumentos de renta fija y renta variable.

c. Al 31 de diciembre del 2001, los activos de los fondos mutuos sumaron S/ 4,075.51
millones de soles y su gestion reporto utilidades de S/. 123.88 millones de soles. La
rentabilidad del activo fue de 3.03%.

d. Al 31 de diciembre del 2001, los activos de las sociedades administradoras sumaron S/.
43.89 millones de soles y su gestion reportd pérdidas por S/. 3.48 millones de soles. La
pérdida del activo fue de 7.92%.

2.3 Marco conceptual
2.3.1 Definicion

El trabajo de titulacion considera que es preciso definir algunos términos y conceptos para
uniformizar criterios en el analisis. Segun el reglamento de fondos de inversién y sus sociedades

administradoras de la Superintendencia de Mercado de Valores, se define los siguientes items:

a. Participe: Es toda persona natural o juridica que, mediante un aporte monetario, adquiere
cuotas de participacién en el fondo mutuo.

b. Cuota: Es la unidad de inversiéon del fondo. Posee valor de mercado, el mismo que se
actualiza a diario.

c. Operacion de Suscripcion: Aquella operacion en la cual el participe realiza un aporte
monetario de tal manera que adquiere cuotas de participacion en el fondo. Se conoce
también como compra de cuotas.

d. Operacion de Rescate: Aquella operacion donde el participe solicita la liquidacion de una

parte o de la totalidad de sus cuotas que posee dentro del fondo. La liquidacion se realiza
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respetando los plazos establecidos en el reglamento de participacion para ese fondo. Se
conoce también como venta de cuota.

e. Valor cuota: Es el precio de una unidad de participacion del fondo. Se calcula dividiendo
el valor de la cartera de inversiones que conforma el fondo entre el nimero total de cuotas
vigentes.

f. Volatilidad: Indicador que intenta cuantificar las probabilidades de cambios bruscos en los
precios de los distintos valores en funcion de diferentes variables econémicas, tales como:
riesgo cambiario, riesgo politico o simplemente expectativas del mercado.

g. Rentabilidad: Rendimiento que hace referencia al resultado deseado efectivamente
obtenido por cada unidad que realiza la actividad. Ganancia en dinero que un inversionista

obtiene de las transacciones mercantiles.
2.3.2 Mercado Financiero

Marquez (2003) define al mercado financiero como aquel lugar donde se ofertan y demandan
recursos financieros, por el lado de la oferta se encuentran los ahorristas, inversionistas o agentes
superavitarios, mientras que por el lado de la demanda se encuentran las empresas que desean

capital para invertir en maquinarias, infraestructura u otros, los deudores o los agentes deficitarios.

Un agente econdmico superavitario es aquel que posee algun excedente de recurso financiero y
busca invertirlo eficientemente, tomando criterios de rentabilidad y riesgo, de alguna de las
posibilidades de inversion que tiene a su alcance. Un agente econémico deficitario es quien
requiere recursos financieros para financiar nuevos proyectos de inversion o gastos corrientes, su
opcion de financiamiento dependera de la tasa de interés y plazos de amortizacion que le seran
exigidos (Méarquez ,2003).

2.3.3 Mercado de capitales

Marquez (2003), sefiala que el mercado de capitales es aquel mercado donde se negocian los
recursos financieros de largo plazo, mayor a un afio, donde los ofertantes desean invertir sus
recursos financieros en valores mobiliarios o activos financieros de largo periodo de

maduracion, y los demandantes requieren financiamiento a largo plazo para modernizar, ampliar
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o diversificar la produccion de empresas 0 nuevos proyectos demandantes. Aquel mercado
relacionado a las finanzas corporativas, fideicomisos de titulacion, fondos mutuos, fondos de

inversion, aspectos relacionados con la banca de inversion, entre otros.

2.3.4 Fondos Mutuos

Tong (2013) sefiala que un fondo mutuo es un patrimonio formado por aportes de dinero de
personas naturales y/o juridicas llamados participes, su inversion esta orientada, en mayor
porcentaje; hacia titulos valores de oferta pablica. EI fondo mutuo es gestionado por una
empresa especializada en administrar fondos de inversion denominada sociedad administradora

de fondos mutuos de inversion en valores.

Un fondo mutuo no es un producto de ahorro, sino un instrumento de inversion. Es decir, no
ofrece un retorno fijo, a diferencia de un depdsito bancario. Los fondos mutuos o también
Ilamados fondos de inversion (FI) permiten a los diferentes agentes econdmicos minimizar sus
riesgos (Soldevilla, 1999).

La sociedad administradora materializa el patrimonio del fondo invirtiéndolo en activos
financieros, estos activos se encuentran custodiados por una entidad bancaria. Asimismo, indica
que los participes son aquellos que asumen los riesgos y gastos que se generan en el fondo
(Marquez, 2003).

Marco y Ortiz (2006) indican que el objetivo de un fondo mutuo es generar la maxima
rentabilidad con un minimo nivel de riesgo para el inversionista. Sin embargo, dicha rentabilidad
no es fija, debido al factor diferencial en comparacion con otros activos competidores como los
depdsitos a plazo o deuda publica. Asimismo, sostienen que las economias de escala para un

fondo mutuo se generan al administrar un mayor patrimonio.

Desde el punto de vista teorico, la ventaja para el participe es que, a partir de pequefias

aportaciones de dinero sumadas a una gestion profesional, se beneficia accediendo a mercados

monetarios y de valores que de manera individual no podria tener acceso, o no obtendria los

mismos precios por un fondo como inversionista. De esta manera, el pequefio inversionista
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deberia tener una colocacion de su inversién mas rentable, diversificada y menos volatil si
invirtiera de manera individual. La rentabilidad de un fondo que obtiene un participe es variable
y depende de flujos de renta (dividendos, intereses, derechos de suscripcion) que el fondo
obtiene de la inversion en los activos financieros, y ademas por las variaciones de las
cotizaciones en el mercado secundario de cada activo perteneciente a su cartera. Por lo que el

valor neto del patrimonio del fondo variara a diario (Marco y Ortiz, 2006).

Simanovsky S. (2011) sefiala que existen inversionistas que cuentan con poco tiempo y poseen
bajo conocimiento para administrar sus inversiones, y son los fondos mutuos los que estan

disefiados como alternativa para este tipo de inversionistas.
2.3.5 Funcionamiento de los fondos mutuos en el Perd

El fondo mutuo es administrado por una sociedad anénima denominada sociedad administradora
de fondos mutuos de inversion en valores, quien actla por cuenta y riesgo de los participantes
del fondo. Los aportes de los participes conforman el patrimonio del fondo, el cual esta dividido
en cuotas de caracteristicas iguales representadas por certificados de participacion emitidos por
la sociedad administradora en nombre del fondo, los mismos que pueden adoptar la forma de
titulos o anotaciones en cuenta. El patrimonio de los fondos mutuos es susceptible de variacion

por efecto de nuevas aportaciones o rescate de las existentes.

La institucion encargada de regular los fondos mutuos en el Peru es la Superintendencia de

Mercado de Valores (SMV), cuyo marco normativo esta conformado por:

- Decreto Legislativo N° 861 “Ley del Mercado de Valores” y sus modificatorias.

- Resolucion CONASEV N° 068-2010-EF/94.01.1 “Reglamento de Fondos
Mutuos y sus Sociedades Administradoras” publicada el 16 de julio de 2010 y
sus modificatorias.

- Resolucion CONASEV N° 628-1997-EF/94.10 “Normas contables aplicables a

los fondos mutuos de inversion en valores” publicada el 25 de octubre de 1997.
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Para poder entender de manera secuencial este proceso, en la Figura 4 se resume el
funcionamiento de los fondos mutuos. Todo el proceso inicia con la creacion de un patrimonio
autonomo conformado por los aportes de los participes del fondo a través de la adquisicion de
cuotas de participacion. Este patrimonio es administrado por una sociedad administradora el
cual cuenta con un comité de inversion, que se encarga de tomar decisiones sobre el portafolio
de inversion del fondo, mediante inversiones o transacciones en la bolsa de valores, los
rendimientos obtenidos o cambio de valor de los titulos valores en los que invirtié el fondo
afectan al valor del patrimonio autonomo del fondo y, por consiguiente, al valor de la cuota del
fondo (Flores, C.A., Zavaleta, N.G., 2016).

Sogciedad
administradora

Comité de inversidn

Portafolio Patrimonto auténomo Participes

us ‘i (fondo mutuo) (inversionistas)
Inversion

Certificados de
participacién

Rendimiento portafolio Distribuciones y rescates

Figura 4: Funcionamiento de los Fondos Mutuos en el Peru
Fuente: Flores, C.A., Zavaleta, N.G. (2016). Analisis del desempefio de los fondos mutuos en Bolivia en

comparacion con el desempefio de los fondos mutuos en Chile, Argentina y Perd. Revista Perspectivas, 51-52.

De la Fuente (citado en Flores et al., 2016) afirma que “El activo proveniente de la suscripcion
queda bajo resguardo y manejo de la sociedad depositaria, la cual lo utilizara para realizar

nuevas inversiones en activos incluidos dentro el objeto del fondo comun de inversion™.
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Las fluctuaciones de estas inversiones que puedan tener en su cotizacion diaria generan
modificaciones en el valor de la cuota partes, las cuales seran determinadas segin el método de

valuacion que establezca su reglamento de gestion.

“Cuando el cliente decide abandonar la inversion y por ende el fondo comun de inversion, lo
puede hacer presentando la solicitud de rescate, en la cual solicitara el reembolso en dinero en
efectivo del valor de las cuotas partes. Dicho dinero sera recibido por su cliente en el plazo
estipulado, segun el tipo de fondo de que se trata” (De la Fuente, citado en Flores et al., 2016,
p. 52).

El patrimonio de un fondo de acuerdo a la normativa antes sefialada puede ser invertido en
instrumentos financieros de renta variable, como las acciones y en instrumentos de renta fija,
tales como los depositos a plazo, bonos, certificados de depdsitos, pagarés, letras y otros. La
forma como los participes participa de los fondos mutuos es a través de “cuotas”, que viene a
ser una parte alicuota del patrimonio del fondo y su valor viene a ser representado por el cociente

entre el patrimonio y la cantidad de cuotas en circulacion a una fecha dada.

La inversion en los fondos mutuos es conveniente porgue ofrece:
- Acceso a una diversidad de instrumentos financieros del mercado de capitales.
- Mayor capacidad de negociacién con los agentes de mercado por el elevado volumen
administrado.
- Manejo especializado de sus inversiones.
- Menores costos de intermediacién por las economias de escala generadas.

- Diversificacion del riesgo

A partir del texto Gnico ordenado de la Ley del Mercado de Valores se tiene tres indicadores
basicos como lo que se entiende como fondo mutuo, quién es el participe y como se adquiere

dicha condicion y la contabilidad de los fondos mutuos (Ver Tabla 1).
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Tabla 1: Base Legal de los Fondos Mutuos en el Per(

Base :
Concepto Indicador

Legal
Fondo Art. 238 Fondo Mutuo “Fondo mutuo de inversion en valores es un
Mutuo LMV patrimonio autbnomo integrado por aportes de personas naturales y

juridicas para su inversion en instrumentos y operaciones

financieras”. (...)

Art. 246 Participe “La calidad de participe en un fondo mutuo se adquiere
LMV por: a) Suscripcion de certificados de participacion, en el momento
en que la sociedad administradora recibe el aporte del inversionista;
b) Adquisicion de certificados de participacion, de conformidad

con lo establecido en el Articulo siguiente”. (...)

Art. 261 Contabilidad “La contabilidad y el registro de las operaciones de la
LMV sociedad administradora, asi como el de cada fondo que administre
deben llevarse separadamente, de conformidad con las normas
generales que establezca CONASEV. Dicha contabilidad esta

sujeta al examen y revision de sociedades auditoras™.

Fuente: Miranda, N. y Martinez G. (2018). Reconocimiento del fondo exterior y la rentabilidad del inversionista
peruano en los Fondo Mutuos, periodo 2017.

a. Caracteristicas de los fondos mutuos en el Peru

Los fondos mutuos tienen una serie de caracteristicas asociadas a la prestacion y
comercializacion del mismo, que determinan la singularidad del marketing para este sector.

Losada (2016) explica estas caracteristicas desde el punto de vista de Aparicio.
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- Intangibilidad: Esta caracteristica es inherente a los productos financieros, puesto que el
resultado del mismo no es un objeto fisico o material aprehensible por los sentidos. Lo
que tiene implicaciones importantes, segin Grande, I. los servicios no pueden ser
probados antes de adquirirlos, lo que produce un incremento del riesgo percibido por el
cliente, es decir, del temor a no acertar con la decision de compra o contratacion (Losada,
2016).

- Inseparabilidad: Esta caracteristica hace referencia a que el momento y el lugar de la
prestacion o produccion del servicio coinciden de forma total o parcial con el momento
y lugar de la contratacion y, de alguna manera, de “disfrute” del servicio. Esto hace que
ese momento y lugar (personas/espacio) puedan ser muy determinantes de la experiencia
y, por ende, de la satisfaccién o insatisfaccion del cliente.

- Heterogeneidad: Esta caracteristica hace referencia a la dificultad de estandarizacion del
servicio. Es muy dificil asegurar un nivel de calidad y caracteristicas homogéneas,
porque en servicios éstas dependen en gran medida del desempefio de las personas que
lo prestan, y éste es muy variable.

- Caducidad: Asi como la inseparabilidad y la heterogeneidad tienen cierta relacion entre
ambas, esta cuarta caracteristica, la caducidad, va de la mano con la intangibilidad, pues
los servicios no pueden inventariarse debido a su propia intangibilidad.

Finalmente, segun Tong (2014) es importante entender tres aspectos importantes:

a. El Benchmark: Es un indicador financiero que las sociedades administradoras eligen
como punto de referencia para comparar el rendimiento y/o desempefio de su fondo
mutuo, la Ley establece que las administradoras pueden elegir un indicador para cada
fondo con el cual desea hacer dicha comparacion.

b. Las comisiones: La Ley hace una diferencia entre los gastos a cuenta del inversionista y
los gastos que son pagados por el propio fondo que son descontados a través del
patrimonio del propio fondo.

- Comisidn de suscripcion. Es un gasto que paga el inversionista al momento que
adquirir cuotas, el monto de la comision es calculada a partir del valor de la

suscripcioén. La Ley establece un limite maximo para este tipo de comisién. Con
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el objetivo de incentivar la inversion en los fondos mutuos, la mayoria de las
administradoras no cobran dicha comision.

- Comision de rescate. Es el pago que el inversionista realiza a la hora de retirar
su inversion, parcial o total, de un fondo, es calculado a partir del monto
rescatado. Asimismo, la Ley establece un limite maximo de comision. Algunas
administradoras solo cobran esta comision cuando el participe retira su inversion
antes del periodo minimo de permanencia.

- Comision unificada. Es cargado al fondo, es la remuneracion que percibe la
administradora por gestionar y administrar el fondo mutuo. Se calcula a diario
sobre el patrimonio neto de pre-cierre existente a la fecha, el pago se realiza de
manera mensual. Dentro de la comisién se encuentra el pago por la custodia de
valores, servicios externos de auditoria, asesoria legal, clasificadoras de riesgo y
publicaciones de servicios externos, entre otros.

- El gasto de intermediacion. Es cargado al fondo, incluye todos los gastos de
operaciones gue incurre la administradora, el cual es a cuenta del fondo. El cobro
es un porcentaje del monto de transaccion, por ejemplo, la comisién de la SMV,
comisidn de la BVL, gastos de portes y comision por concepto de mantenimiento
de cuentas, entre otros.

c. El plazo minimo de permanencia. Si el participe desea retirar su inversion antes de plazo
minimo de permanencia, estaria dispuesto a pagar una sancion de acuerdo con el

reglamento establecido por cada administradora.

b. Tipos de fondos mutuos en el Peru

Con relacion a la tipologia de los fondos mutuos esta es definida por la Superintendencia de
Mercado de Valores (2010). En el Reglamento de fondos mutuos de inversion en valores y sus
sociedades administradoras, se indica las pautas para la denominacién del fondo, el objetivo de
la inversidn y las politicas de inversidn, dicha informacion por fondo debe estar indicado en el
prospecto simplificado y concordar con la tipologia establecida para el fondo en cuestion los

limites minimo y maximo.
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A continuacién, se resume la tipologia establecida y las caracteristicas para cada uno de los doce

fondos definidos por el Reglamento (ver Tabla 2).

Nombre del Fondo

Fondo Mutuo de
Instrumentos de
Deuda

Fondo Mutuo Mixto
Moderado

Fondo Mutuo Mixto

Balanceado

Fondo Mutuo Mixto

Crecimiento

Fondo Mutuo de

Renta Variable

Fondo Mutuo

Garantizado Parcial

Tabla 2: Tipologia de Fondos Mutuos en el Peru

Caracteristica del Fondo Mutuo

100%

ser

Inversion en instrumentos de deuda: minimo

Por su duracion pueden

- Muy Corto Plazo: Duracién del portafolio hasta 90 dias

- Corto Plazo: Duracion promedio mayor a 90 dias y hasta 360 dias
-Mediano Plazo: Duracién promedio mayor a 360 dias y hasta 1080
dias

- Largo Plazo: Duracién promedio mayor a 1080 dias

-Duracidn Flexible: cuya duracion es flexible.

Inversion en instrumentos de deuda; minimo @ 75%

Inversion en renta variable: maximo 25%

Inversion en instrumentos de deuda: minimo 50%, maximo 75%

Inversion en renta variable: minimo 25%, méaximo 50%

Inversion en instrumentos de deuda: minimo 25%, maximo 50%

Inversion en renta variable: minimo 50%, maximo 75%

Inversion en renta variable: minimo 75%

75% del

Rentabilidad variable en funcién a un indicador de referencia

Garantiza al menos capital
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Fondo Mutuo
Garantizado de

Rendimiento Fijo

Fondo Mutuo

Garantizado

Fondo Mutuo

Estructurado

Fondo Mutuo

Internacional

Fondo de Fondos

Fondo Mutuo
Flexible

Garantiza el 100% del capital
Rentabilidad fija minima + rentabilidad variable en funcion a un

indicador de referencia (opcional)

Garantiza el 100% del capital

Rentabilidad variable en funcién de un indicador de referencia

Busca recuperar el capital y/o obtener una rentabilidad fija o variable,
en base a una politica de inversiones estructurada especificamente

para dicha finalidad

Invierte como minimo un 51% de la cartera en instrumentos

extranjeros

Inversion minima 75% de su patrimonio en otros fondos abiertos,

pudiendo invertir exclusivamente en un solo fondo mutuo

Aquel fondo que no encaje dentro de los criterios anteriores

Fuente: SMV (2010). Reglamento de fondos mutuos de inversion en valores y sus sociedades administradoras,

Anexo G.

2.3.6 Evolucion de la industria de los fondos mutuos en el Peru

Tong (2014) sefiala que, en el pais, la industria de fondos mutuos se inicia en el afio 1993 con

Inversiones Perd, luego en 1994 se suma Credifondo y, al afio siguiente ingresa Interfondos,

entre estas tres administradoras logran administrar un patrimonio de S/. 12 millones de soles y

941 participes.

Segun la Asociacion de Administradoras de Fondos Mutuos, al 31 de diciembre del 2017,

existen ocho sociedades administradoras de fondos mutuos y 155 fondos mutuos operativos,

con un patrimonio total administrado de S/29,683 millones de soles e involucrando a 443,195
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participes y distribuidos en las diversas categorias tradicionales como: renta fija, renta variable,
renta mixta, internacional, flexible, estructurados y fondo de fondos.

Del total de sociedades administradoras que operan en el pais, cuatro pertenecen a instituciones
bancarias, los cuales cada uno forma parte de algln prestigioso grupo econdémico, mientras que
otra pertenece a una filial internacional, otra pertenece a un holding de capitales peruanos y la

mas pequeria es independiente.

En la Tabla 3, se presenta la informacion general al 31 de diciembre del 2018, de las sociedades
administradoras de fondos mutuos en el Perd, tales como: fecha de constitucion, nimero de

fondos, cantidad de participes y valor del patrimonio administrado.

Tabla 3: Informacion general de las sociedades administradoras de fondos mutuos en el Peru

SAF Fecha de " N® | Patrimonio (s/)
constitucion | Fondos | Participes

Credifondo SAF 10/06/1994 62 130,885| 12,133°212,826
Continental FM 3/10/1997 21 141,858| 6,136°958,935
Scotia Fondos 20/05/1998 30 74,844 5,311°966,437
Interfondo 15/09/1995 31 85,005 4,195885,570
Fondos Sura SAF 11/01/2005 25 10,974 1,8377956,106
Diviso Fondos SAF S.A. 28/12/2007 2 961 36°358,093
Adcap Asset Management SAF S.A 12/04/2013 1 71 19258,099
Promoinvest SAF 14/12/1999 2 710 11°601,601

Total| 174 445,308| 29,683°197,668

Fuente: SMV (2018).
a. Patrimonio administrado de la industria de fondos mutuos en el PerQ

El patrimonio total administrado de la industria de fondos mutuos en el Pert ha tenido un
crecimiento promedio de 10.54 por ciento, en periodo 2010 — 2017. En el 2010, el patrimonio total
administrado fue de S/ 15,697 millones de soles y cayd 12.89 por ciento en el 2011, sin embargo,
logré su recuperacién en el 2012 con una variacion de 31.6 por ciento, como consecuencia del
incremento de nuevos participes a causa de una recuperacion en la confianza de los inversionistas

hacia la industria de fondos mutuos, el cual esta relacionado directamente con el buen desempefio
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de la economia en ese afio. En el 2013, la industria de fondos mutuos cae nuevamente y se ve
afectada por la incertidumbre de la economia internacional y la alta volatilidad de los mercados
internacionales que provoca temor en los inversionistas. Sin embargo, a partir del 2014 se produce
un mayor interés de los inversionistas hacia los fondos mutuos y un comportamiento positivo en
el mercado bursétil y se crean nuevas alternativas de fondos, continta creciendo en el 2015, 2016
y 2017 logrando un patrimonio total administrado de S/ 29,683 millones de soles. Ver Figura 5

29,683

25,385
21,077
17,994 18,784
15,697 16,519
13,673 I

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Figura 5: Evolucién del patrimonio administrado de la industria de fondos mutuos en el Peru
Fuente: SMV (2018).

Javier Swayne, gerente general de BBVA Asset Managment, indicé en el Seminario Desarrollo
Reciente y Perspectivas de la Industria de Fondos Mutuos, organizado por la Asociacion de
Fondos Mutuos y Procapitales, que en los Gltimos 5 afios la industria de fondos mutuos ha
crecido 15% (ver Figura 6) y que la mayor parte de la cartera de la industria de fondos mutuos
se encuentra en depositos. Asimismo, sefialé que el ticket promedio por participe se ha
incrementado por dos razones: i) las empresas (personas juridicas) invierten cada vez mas en la
industria de fondos mutuos vy ii) estan atrayendo el ingreso de patrimonio; como consecuencia
el ticket promedio de personas naturales y juridicas se ha incrementado. Por Gltimo, sefialé que
el ticket promedio de personas naturales aumento de 44,000 soles a 53,500 soles (Diario Gestion,
25 de abril 2018).
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Figura 6: Crecimiento del patrimonio administrado de la industria de fondos mutuos, en millones de soles
Fuente: Diario Gestion (abril, 2018)

Segun el informe de mayo del 2019 de la Asociacion de Administradoras de Fondos Mutuos, se
ha observado un incremento moderado del patrimonio administrado respecto al mes de abril,
obteniéndose una variacion porcentual de 2.72% en los fondos en soles (ver Figura 7) y de

0.78% ddlares (ver Figura 8).
31,563

-

30,726
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Figura 7: Evolucion del patrimonio administrado, en millones de soles
Fuente: AAFM (mayo, 2019).
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Figura 8: Evolucioén del patrimonio administrado, en millones de délares.
Fuente: AAFM (mayo, 2019).

El tipo de participe puede referirse a una persona natural o una juridica, en ese aspecto, se
observa que las administradoras de fondos mutuos con mayor participacion de mercado, tienen
una cartera con mayor participacion de personas naturales; la composicién aproximada es de

80% (persona natural) y 20% (persona juridica). Ver Figura 9.
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Figura 9: Patrimonio administrado por tipo de participe, en millones de soles
Fuente: AAFM (mayo, 2019).

La concentracidn de patrimonio administrado, segun la zona geografica, se encuentra en Lima,
con un promedio aproximado del 77%, seguido por el sur (11%) y el norte (7%), en el periodo

enero — mayo 2019. Ver Figura 10.
32



77.29% 10.99%

Figura 10: Patrimonio administrado por zona geografica

Fuente: AAFM (mayo, 2019).

El nimero de participes ha disminuido de 438,797 participes en diciembre del 2018 a 432,173
participes a mayo del 2019. Ver Figura 11.
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Figura 11: Evolucion nimero de participes

Fuente: AAFM (mayo, 2019).

En la Figura 12, se puede ver que en todas las administradoras de fondos mutuos que conforman
la industria en el pais, el nmero de participes de tipo persona natural es mayor a la cantidad de

participes de tipo persona juridica.
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Figura 12: Numero de participes segln tipo de participes y SAFM
Fuente: AAFM (mayo, 2019).

Segun la Superintendencia de Mercado de Valores, se observa cémo, desde su creacidn, el

numero de SAF se ha mantenido, pero la cantidad de fondos mutuos ofrecidos se ha
multiplicado. (Ver Figura 13)
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Figura 13: Evolucion del nimero de sociedades administradoras y nimero de fondos mutuos
Fuente: SMV (2018). Anuario Estadistico.

Segun el informe de la Asociacion de Administradoras de Fondos Mutuos del Pert, a mayo del
2019, existen 167 fondos mutuos operativos, con un patrimonio total administrado de S/29,676

millones de soles e involucrando a 432,173 participes (97% personas naturales y 3% personas
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juridicas), predominando los fondos mutuos en ddlares (167) por sobre los fondos en soles (52).
En la Figura 14, se muestra el nimero de fondos mutuos por sociedad administradora y tipo de

moneda. Mientras que en la Figura 15, se muestra el numero de fondos segun su tipologia y tipo

de moneda.
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Figura 14: Namero de fondos mutuos por sociedad administradora y moneda

Fuente: AAFM (mayo, 2019).
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Figura 15: Namero de fondos mutuos por tipo y moneda

Fuente: AAFM (mayo, 2019).
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b. Evolucion del numero de participes de la industria de fondos mutuos en el Peru
El crecimiento promedio del nimero de participes de la industria de fondos mutuos en el pais
es de 7.2 por ciento. En el 2010 existian 279,451 participes en la industria, mientras en el 2017

el total de participes es de 445,308. Ver Figura 16.
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Figura 16: Evolucion del nimero de participes de la industria de fondos mutuos en el Peru
Fuente: SMV (2018).

2.3.7 Participacion de mercado de los fondos mutuos en el Peru

Al 31 de diciembre del 2017, la mayor participacion del mercado de fondos mutuos pertenece a
los cuatro bancos mas grandes del pais. EI primer lugar lo lidera Credifondos con 40.9 por
ciento, en segundo lugar, se encuentra Continental FM con el 20.7 por ciento, luego le sigue
Scotia Fondos con 17.9 por ciento Y, el cuarto lugar es para Interfondo con 14.10 por ciento.
Fondos Sura se ubica en el quinto lugar con 6.2 por ciento del mercado, el sexto lugar ocupa
Diviso Fondos que posee el 0.12 por ciento del mercado, en el séptimo lugar se ubica Adcap
Asset Management con 0.06 por ciento del mercado y la empresa Promoinvest SAF se encuentra

en el ultimo lugar con una participacion de mercado de 0.04 por ciento (Ver figura 17).
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Figura 17: Participacion de las administradoras de fondos mutuos en la industria.
Fuente: SMV (2018).

2.3.8 Analisis del macro entorno de la industria de fondos mutuos en el Peru

a. Entorno econdmico

Segun estadisticas del Banco Mundial (2019), la economia peruana tuvo su mejor fase durante
los afios 2002 al 2013, en la cual el Pert mostré el mayor crecimiento de América Latina, con
una tasa promedio anual de crecimiento del PBI de 6.1% anual. Se obtuvo un crecimiento del
empleo y los ingresos, reduciéndose la pobreza del 52,2% al 26.1%; y la pobreza extrema del

30.9% al 11.4% en ese mismo periodo.

Entre el periodo 2014 al 2017, la economia se desacelerd a un promedio del 3,0% anual, debido
a la caida del precio del cobre, lo que generd un freno en la inversion privada, menor recaudacion

fiscal y menor consumo (Banco Mundial, 2019).

Los principales mercados internacionales de los productos peruanos son China (29%), EEUU
(16%) y la UE (15%), seguido por Corea del Sur (5%) y la India (5%). La participacion de China
es mas alta en la mineria (42%) y la pesca (48%), segun datos de MINCETUR (2019), por esta
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razén lo que ocurra en la economia de esto paises impactara sobre la nuestra y la capacidad de
ahorro de los peruanos. (Ver Figura 18).

Total Mineria Hidrocarburos  Agroindustrial Pesquera  Textiles y Prendas
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*/AM: América, EU: Europa, AS: Asia

Figura 18: Principales destinos de exportacion por negocio (febrero 2018 — febrero 2019)
Fuente: MINCETUR (2019). Reporte mensual de comercio.

Para este afio 2019, el Banco Mundial, proyecta que en el Pert se vera un incremento del 3.9%
en el PBI, un 3.7% para el 2020, y 4% para el 2021, que, a pesar de un estancamiento del
crecimiento con respecto a la situacion de afios anteriores, frente a las demas economias se
visualiza al Perl més solido. Asi también, es importante considerar que para la economia de
Estados Unidos se proyecta un menor crecimiento, mientras que la economia China mantendra

un crecimiento superior.

La demanda interna, segun el informe de investigacion: Situacion Perd, Segundo Trimestre
2019, del BBVA, espera un crecimiento de 3.9% y 3.7% tanto en el afio 2019 y el 2020,
respectivamente. Un tipo de cambio al alza y una inflacion de 2,2% y 2,5% para los afios 2019

y 2020, respectivamente; y una ligera elevacion de la tasa de interés (Ver Tabla 4).
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Tabla 4: Proyecciones macroeconémicas Peru

2014 2015 2016 2017 2018 2019 (p) 2020 (p)

PIB (var.%) 24 33 4,0 25 4,0 39 37
Demanda interna (excl. inv., var.%) 25 2,2 1,0 1,6 3.9 39 39
Gasto Privado (var.%) 23 1,9 1,2 2,0 4,0 4,3 3.7
Consumo Privado (var.%) 39 4.0 33 25 38 36 36
Inversion privada (var.%) -2,2 4.2 -5.4 0.2 44 6,5 4,0
Gasto Publico (var.%) 3.6 3.6 0.1 0,3 3,8 2,0 52
Consumo Publico (var.%) 6,0 9.8 0,3 0.5 2,0 2,9 3.2
Inversion publica (var.%) -1.1 9.5 0.2 2.3 8.4 0.2 10,3
Tipo de cambio (vs. USD, fdp) 2,96 3,39 3,40 3,25 3,37 3,28 3,34
Inflacion (% ala, fdp) 32 4,4 3.2 1,4 2,2 2,2 2,5
Tasas de interés (%, fdp) 3,50 3,75 4,25 3,25 2,75 3,25 3,50
Resultado Fiscal (% PIB) 0,3 -2,0 -2,5 -3.1 2,5 2,2 2,2
Cuenta Corriente (% PIB) 4.4 4.8 2,7 -1,2 -1,5 -1,9 2,0
Exportaciones (miles de millones de USD) 39,5 34,4 371 45,3 48,9 493 50,2
Importaciones (miles de millones de USD) 41,0 37,3 351 38,7 419 429 440

Fuente: BBVA Research (2019). Situacion Perd, Segundo Trimestre 2019.

En cuanto a la situacion laboral, el informe técnico de situacion del mercado laboral en Lima
Metropolitana del trimestre marzo-mayo 2019, emitido por el INEI, la poblacion en edad de
trabajar (PET), es decir, aquella que tiene un trabajo o esta en blsqueda de uno, y tiene de 14
afios a mas, fue de 7°789,900 personas, de las cuales el 33% es poblacién econémicamente
inactiva (PEI) y el 67% es poblacién econémicamente activa (PEA); estando en esta Gltima el

93.3% ocupada y el 6.7% desocupada.

Con ciertos bemoles en la evolucion, el trabajo se ha mantenido algo estable en la economia del
pais. La mujer tiene gran participacion en el mercado laboral, llegando a ser en el trimestre
marzo-mayo 2018, el 46% de la PEA frente a un 54% de hombres; incrementandose esta
participacion femenina del mismo trimestre en el 2019 en un 0.5% frente a un incremento del
0.1% de varones. Segun las edades, la mayor concentracion de la PEA esta en el rango de edad
de 25 a 44 afos (52%), seguidos de aquellos que tienen de 45 afios a mas (27%) y los de 14 a
24 aiios (21%).
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Asi también se ha incrementado las contrataciones de personas con un nivel de educacion
superior universitaria en un 2.3%, observandose un incremento mucho mayor frente a aquellos

que solo tienen formacidn escolar y/o técnica (Ver Tabla 5).

Tabla 5: Lima Metropolitana. Poblacién Econémicamente Activa, segun sexo, edad y nivel de educacién
alcanzado. Trimestre movil: marzo — abril — mayo 2018 y 2019 (miles de personas, variacion absoluta y
porcentual)

Variacion

Marzo-Abril- Marzo-Abril-

Caracteristicas Mayo 2018 Mayo 2019 Absoluta  Porcentual

(Miles) (%)

Total 52013 52117 16,4 03
Sexo

Hombre 27960 27997 3.7 0,1

Mujer 24053 24180 12,7 05
Grupos de edad

De 14 a 24 afos 10735 9699 -103,6 -97

De 25 a 44 afos 27212 27283 7.1 03

De 45 y mas afios 14065 15185 1130 80
Nivel de Educacion

Primaria 1/ 4251 4117 -134 -3.1

Secundaria 24965 24945 -20 -01

Superior no universitaria 956,1 958,1 2.0 0,2

Superior universitaria 132386 13534 298 23

1/ Inchuye Inicial y Sin nivel.
Fuente: INEI (2019). Informe Técnico. Situacion del Mercado Laboral en Lima Metropolitana. Trimestre movil:

marzo — abril — mayo 2019.

b. Entorno politico

Una nota escrita en el diario Gestion (2008), resume la situacion politica del pais, haciendo uso
del discurso emitido por el analista politico, Enrique Castillo, en el seminario Perspectivas
Econdmicas, organizado por dicho diario. En este analisis se atribuye la crisis politica que vive

el Per( a las siguientes situaciones:
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- El indulto a Alberto Fujimori trajo como consecuencia la renuncia del entonces
presidente, Pedro Pablo Kuczynski; provocandose un gobierno de transicidn
asumiendo el poder Martin Vizcarra.

- Se produce una crisis el sistema judicial, debido a la develacion de unos audios
correspondientes a jueces Y fiscales del Consejo Nacional de la Magistratura.

- Enel plano de los partidos politicos, se ejecuta la prision preventiva a la lideresa del
partido Fuerza Popular, ocasiondndose la division interna del partido.

- Se suma a estas situaciones, los casos de corrupcion protagonizados por la empresa
constructora Odebrecht, al haberse dado coimas de dinero y sobornos a presidentes,
expresidentes y otros funcionarios pertenecientes a 12 paises de Latino América, con
el fin de obtener contratos de obras publicas, con estos respetivos gobiernos.

... “lainversion publica ha venido disminuyendo desde el 2014. Se ha reducido en 1.1% en el
2014, -9.5% en el 2015, -0.2% en el 2016 y -2.3% en el 2017. La inversion privada disminuyo
-2.2% en el 2014, -4.2% en el 2015, -5.4% en el 2016 y aumentd 0.2% el 2017. Estas tendencias

negativas se produjeron en un contexto de inestabilidad politica” (Zufiiga, 2019).

Segun Victor Fuentes, jefe de Politicas de Crecimiento y Competitividad del Instituto Peruano
de Economia, los actuales proyectos mineros que generan manifestaciones sociales como Las
Bambas en Apurimac y Tia Maria en Arequipa, afectan a la larga a otros eslabones de la cadena,
pudiendo impactar hasta en un punto porcentual el incremento del PBI. (Diario Pera 21,
publicado el 29 de abril del 2019).

Actualmente, los reiterados conflictos politicos entre el poder ejecutivo y el legislativo afectan
la economia del pais, creando un clima de incertidumbre y a este escenario local le podemos
sumar acontecimiento del plano internacional, impactantes en las expectativas de crecimiento
del Peru, como son la migracion venezolana, la guerra comercial entre Estados Unidos y China,
y la fallida propuesta de la primera ministra del Reino Unido para retirar su pais de la comunidad

europea.

41



Rivas y Grande (2013), sefialan en su libro comportamiento del consumidor: decisiones y
estrategia de marketing, que para las personas la realidad no son las estadisticas que muestran
cifras de la economia, sino que la realidad para ellos es su propia percepcion del dia a dia y es
lo que forma expectativas en el consumidor, las que son medidas a través del indice de confianza

del consumidor (ICC) y este influira en sus decisiones de consumo e inversion.

“El ICC se calcula como la media aritmética de los balances de la situacion actual de la
economia familiar, de la economia del pais, y del empleo, respecto a la que existia hace seis

meses Y las expectativas para los proximos seis meses” Rivas y Grande (2013).

El ICC toma valores del 0 al 200, por debajo de 100 es una percepcidn pesimista y por encima
es una percepcion positiva. Si la confianza es positiva el mercado comprara y crecera la
economia, pero si el indice es pesimista, el mercado tenderd al ahorro y a gastar menos,

contrayendo la economia, debido al temor de conseguir o mantenerse en un buen empleo.

Las estrategias de marketing deben realizarse considerando este ICC, y es asi que, cuando este,
cae 0 es pesimista, las ventas pueden tender a la baja y nuestros lanzamientos o inversiones
podrian no alcanzar las proyecciones esperadas, por tal razén los incentivos al consumo como
descuentos, promociones, mejoras financieras, entre otras, deberian considerarse dentro de las

estrategias.

Segun el estudio del ICC de la consultora GFK, el ICC del consumidor peruano en el afio 2018
se mantuvo pesimista en casi todos los meses (Ver Figura 19). Lima muestra un mejor indice
que el interior del pais, asi como las personas de NSE Ay B, tienen un ICC optimista entre el

periodo noviembre 2018 y marzo 2019.

42



Total naclonal Lima e interior Por nivel socioecondmico

ICC segln 1 aprobacion presidendial

L HSE £/B —=HSEC — BSED—MSEE
ﬁ Aplueba'\ Desaprueban E mkima |
. - |rvheriar Iﬁ
"n £ 1

104

_ 94/\/ \

Dy s

s a2
-] 1
E L.
e
90 N8/ 90 & 51
% 89
Fob, Mar, Abe May. Jun Jul Ago Set Oct Nov. Dk Ene Feb. Mar I 1 a5 DN DDE F M Moy, Dic Ene.  Fedn.  Mar

Figura 19: Indice de confianza del consumidor 2018 - 2019

Fuente: GESTION (2019). Se desplomd confianza del consumidor a nivel nacional: cay6 10 puntos en marzo.

c. Entorno demografico
Segun Kotler (2013), el entorno demografico es de interés principal para elaborar una estrategia

de marketing, porque involucra a personas, las cuales forman los mercados.

En un fondo mutuo, pueden invertir tanto personas naturales como juridicas. La poblacion en el
Per( asciende a 34°155,095 personas, de las cuales, el 73% pertenece al area urbana y el 27%

al area rural. En el area urbana, el 72.9% tiene de 18 afios a mas (APEIM, 2018).

A nivel nacional, el mayor excedente entre ingresos y gastos se visualiza en los NSE A, By C1.
(Ver Tabla 6).

Lima Metropolitana representa aproximadamente el 41.2% del Per( urbano, en donde segln
APEIM, se tiene 10°295,249 personas, distribuidas en cinco niveles socioeconémicos (NSE),
de la siguiente manera: NSE A (4.3%), NSE B (23.4%), NSE C1 (28.6%), NSE C2 (14%), NSE
D (24,1%), NSE E (5.6%).

Los gastos e ingresos familiares promedio para cada NSE, se muestran en la Tabla 7, lo que nos

hace visualizar un mejor excedente para el ahorro, en los NSE A, By C1.
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Tabla 6: Ingresos y Gastos segun NSE 2018 — Pert Urbano

o vesigaciénda Marcadk

INGRESOS Y GASTOS SEGUN NSE 2018 - PERU URBANO

PROMEDIOS TOTAL NSE AB NSEC NSE C1 | NSEC2 NSE D
Grupo 1 : Alimentos — gasto promedio S/.1,044 | 8/.1431 | 811190 | S$/.1238 | S/ 1,113 S/.933 S/.670
Grupo 2 : Vestido y Calzado — gasto promedio S/. 165 S/.291 S/. 184 S/.195 S/. 167 S/.130 S./90

Grupo 3 : Alquiler de vivienda, Combustible, Electricidad y
Conservacion de la Vivienda — gasto promedio
Grupo 4 : Muebles, Enseres y Mantenimiento de la vivienda — gasto

S/.318 S/. 669 S/. 347 S1.377 $S/.300 8. 225 S/.138

S/. 160 S/. 371 S/. 155 S/. 168 S/. 135 S/. 109 S/83

promedio

Grupo 5 : Culd.ado, Conservacion de la Salud y Servicios Médicos — S/ 190 S/ 400 S 217 S/ 233 S/ 191 /130 S/76
gasto promedio

Grupo 6 : Transportes y Comunicaciones — gasto promedio S/. 307 S/. 801 S/.332 S/. 378 S/. 258 S/.169 S/.97

Grupo 7 : Esparcimiento, Diversion, Servicios Culturales y de

" . S/.325 S/. 854 S/. 363 S/. 412 S/. 283 S/. 169 S.91
Ensefanza — gasto promedio

Grupo 8 : Otros bienes y servicios — gasto promedio Si. 184 S/.328 S/. 210 S/.225 Si.187 S 141 S/.97
PROMEDIO GENERAL DE GASTO FAMILIAR MENSUAL S./2,693 | S/.5145 | S.2,997 | S/.3,226 | S/.2,635 | S/.2,007 | S.1,343
PROMEDIO GENERAL DE INGRESO FAMILIAR MENSUAL* S/.3,629 | SL.7,779 | S/.3975 | S/.4,282 | S/.3,487 | S/.2,512 | 8/.1,555

Fuente: APEIM (2018). Niveles Socio Econdmicos (NSE), julio 2018.

Tabla 7: Ingresos y Gastos segun NSE 2018 — Lima Metropolitana

Apeim

P —
 investigacicn de Marcardos

INGRESOS Y GASTOS SEGUN NSE 2018 - LIMVA METROPOLITANA

PROMEDIOS TOTAL NSE A NSEB | NSEC | NSEC1 | NSEC2 | NSED
Grupo 1 : Alimentos - gasto promedio S§/.1,239 | S1.1529 | S/.1448 | S/.1,268 | S/.1,300 | S/.1,200 | S/.1,046 | S/.807
Grupo 2 : Vestido y Calzado - gasto promedio S/.182 S/.377 8/.258 | S/.163 | S 171 S.147 | S/.123 | S/.102

Grupo 3 : Alquiler de vivienda, Combustible, Electricidady | g 475 | g/ 1177 | s.e88 | S.416 | $.439 | §.367 | §.297 | 1.203
Conservacion de la Vivienda — gasto promedio
Grupo 4 : Muel?les, Enseres y Mantenimiento de la vivienda - /185 /. 885 S/, 265 s/.132 S/, 142 s 112 /.93 S.75
gasto promedio

Grupo 5 : Cuidado, Conservacion de la Salud y Servicios
Médicos — gasto promedio

Grupo 6 : Transportes y Comunicaciones — gasto promedio | S/.388 | S/.1358 | S/.689 | S5/.299 | S.340 | S.214 | S/.143 S/. 81

S/.249 S/ 671 8/.357 S/.220 S/.230 S/.198 8/.150 $/.103

(Grupo 7 : Esparcimiento, Diversion, Servicios Culturalesy | o) 43 | o/ 1427 | s.814 | S.403 | .44 | 1319 | S22 | 137
de Ensenanza — gasto promedio

Grupo 8 : Otros bienes y servicios — gasto promedio S/. 215 S./. 484 S/.287 | $/..200 | S/.213 | S/.174 | S/.143 | S/.121

PROMEDIO GENERAL DE GASTO FAMILIAR MENSUAL §/.3,412 | §/.7,908 | S./4,807 | S/.3,100 | S/.3,278 | S/.2,732 | S/.2,208 | S/. 1,627

PROMEDIO GENERAL DE INGRESO FAMILIAR MENSUAL* | S/.4,744 | S/.13,105 | S/.7,104 | S/. 4,059 | S/.4,310 | S/.3,540 | S/.2,760 | S/.1,987

Fuente: APEIM (2018). Niveles Socio Econdmicos (NSE), julio 2018.
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En general el 44.5% de la poblacion tiene su dinero excedente en una cuenta de ahorros y el
1.1% en ahorros a plazo fijo. En los NSE A, B y C1, se observa una mayor penetracion de
cuentas de ahorro, alcanzando el 63.4%, 42.2% y 44.8% respectivamente; mientras que la
penetracion de cuentas de ahorros a plazo fijo, es de 6.3%, 1,9% y 0.8%, lo que demuestra que
las personas de NSE A tienen mayor tendencia al ahorro de largo plazo, mientras que las de
NSE B y C1 tienen una tendencia al corto plazo. (Ver Tabla 8).

Tabla 8: Perfil de personas de 18 afios a méas segun NSE 2018

Apeim

Asosiocién Peruana de Emprescs
o vt gocion de Mercodon

PERFIL DE PERSONAS DE 18 ANOS A MAS SEGUN NSE 2018 PERU

(URBANO + RURAL)
ota A B D
Cuenta de ahorro 35.3% | 795% | 628% | 426% | 46.2% | 368% | 27.2% | 21.6%
. Cuenta de ahorro a plazo fijo 0.9% 6.1% 2.2% | 1.0% 1.0% 0.9% 0.4% 0.3%
Gct“:'"‘le"te °dT'e"‘2 Cuenta corriente 16% | 62% | 32% | 17% | 17% | 16% | 11% | 09%
p:’ogu;g:gzanecf:rg:', Tarjeta de crédito 7% | 457% | 218% | 92% | 11.1% | 60% | 32% | 08%
" Tarjeta de débito 325% | 769% | 611% | 401% | 438% | 341% | 247% | 17.7%
No tiene 612% | 14.1% | 31.1% | 526% | 486% | 59.0% | 70.0% | 76.8%

Fuente: APEIM (2018). Niveles Socio Econdmicos (NSE), julio 2018.

Segun la base de datos: PopulationPyramid (2019) la distribucion segin edades en el Per(
concentra en su mayoria a poblacidn joven y asi también se puede visualizar la proporcién casi
equitativa entre géneros (Ver Figura 20). Por otro lado, segin el informe de estadistica
poblacional publicado por IPSOS 2018, la poblacion adulta de 21 a 59 afios representa el 52.1%

de los peruanos.
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Figura 20: Distribucion segun edades en el Per(

Fuente: PopulationPyramid (2019). Distribucion segin edades en el Perd [Piramide poblacional].

d. Demografia empresarial en el Per(
Segln la Tabla 9, en el Perd, al primer trimestre del 2019, tenemos un stock de 2°438,636

empresas y, Lima representa el 40.1% de estas.

Segun la informacion estadistica MIPY ME del Ministerio de la Produccion, mas de 1.9 millones
de MiPymes formales operan en el pais, al 2017. Este segmento concentra el 99.5% del total de
empresas formales en el Perq, del cual, el 0.1% medianas, 3,2% pequefias y el 96,2%

microempresas.

Las empresas también guardan excedentes en cuentas de ahorro. Segin informacion de la
Superintendencia de Banca y Seguro, respecto a las personas juridicas, solo el 3% concentran
sus depositos en una cuenta de ahorros y el 20.5% concentran sus depésitos en una cuenta de
ahorro a plazo fijo. Por otro lado, en cuanto a las personas naturales, el 26% concentran sus
depdsitos en una cuenta de ahorros, mientras que el 13.9% concentran sus depdsitos en una
cuenta de ahorro a plazo fijo. Ver Figura 21.
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Tabla 9: Stock y variacion de empresas Trimestre 2016 - 2019

PERU: STOCK Y VARIACION NETA DE EMPRESAS POR TRIMESTRE, 2016-19
2016 2017 2018 2019 Var. %
Concepto e s | TE{TY
ITrim  UTrim W Trim VTrim  ITim UTrim W Tim N Trim  ITim  0Trim W Tim W Trim | Trim  2019/18}

Stock al inicio del periodo 2042992 2084725 2085499 2108295 2124280 2177500 2216081 2258741 230351 2332218 2379445 2430812 2393033 39

Altas 1/ 63656 63940 70300 64849 68746 67976 78754 68416 66067 63748 63721 70547 76764 16,2
Bajas 2/ 47097 4731 46740 49588 26500 39322 47506 34718 37449 271 2974 45052 31065 7.0
Otros Ingresos y salidas 3/ 25172 45715 854 724 11064 9027 1412 1072 89 11180 10620 63274 06
Variacion neta 4/ 16561 16549 23650 15261 42156 28654 31248 33698 28618 36037 40747 25495 45600

Stock al final del periodo 2084725 2085499 2108295 2124280 2177500 2216081 2258741 2303511 2332218 2379445 2430812 2393033 2438636 46
Tasa de altas (%) 5/ 31 31 33 31 32 31 35 30 28 27 26 29 31
Tasa de bajas (%) 6/ 23 23 22 23 1.2 18 21 15 16 12 09 19 13
Tasaneta 7/ 08 08 11 07 19 13 14 15 12 15 17 14 19

1/ Comprende a las empresas que se crean o se reactivan.

2/ Nimero de empresas que dejan de operar por el cierre o cese definitivo de sus actividades, suspensién temporal, fallecimiento en el caso de personas naturales y fusién o escision en el
caso de personas juridicas.

3/ Otros ingresos y salidas que comprenden cambios de organizacion juridica, principalmente de persona natural sin negocio a persona natural con negecio y viceversa. El Directorio Central
de Empresas y Establecimientos del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica no considera a las personas naturales sin negocio

4/ Es la diferencia entre el nimero de empresas creadas o reactivadas y las que se dieron de baja

5/ Es la relacion de altas de empresas con el stock al final del periodo.

6/ Es la relacion de bajas de empresas con el stock al final del periodo.

7/ Es la relacion de la variacion neta con el stock al final del periodo.

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - Directorio Central de Empresas y Establecimientos.

Fuente: INEI (2019). Informe Técnico Demografia Empresarial en el Perd. | Trimestre 2019.

Sistema Financiero: Depositos Totales por Tipoy
Persona
350 - (participacion porcentual)

250 - 24.6 29 23.1 dic-17
200 - 20.5 m dic-18
15.0 - 136 139
10.0 71 72
5.0 - 29 39 l
0.0 : - : :

cTS

Vista Ahorro Ahorro Plazo P. PlazoP.
P. Natural P. Juridica Natural Juridica

Figura 21: Depdsitos totales del sistema financiero, segun tipo y persona
Fuente: SBS (2018). Evolucion del Sistema Financiero, diciembre 2018.
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Segun la Tabla 10, el 82.2por ciento de los depdsitos del sistema financiero corresponden a
Lima Metropolitana, al 31 diciembre del 2018.

Tabla 10: Depositos del sistema financiero por ubicacion geografica

Depositos del Sistema Financiero por Ubicacion Geografica
(En millones de Soles

: Particip. : Variac. dic-

Ubicacion geogréfica dic-13 dic-14 dic-15 dic-16 dic-17 dic-18 dic-18 : 18/dic-17
Tumbes y Piura 3045 3508 3801 4266 4347 4487 16 32
Lambayeque, La Libertad y Ancash 6928 7417 8188 8013 9621 10515 39 93
Cajamarca, Amazonas y San Martn 1848 1977 2282 2634 2776 3198 12 152
Loreto y Ucayali 1214 1362 1506 1478 1550 1758 08 135
Huénuco, Pasco y Junh 2587 2828 3167 3507 3930 447 16 138
Lima y Calao 158 675 165 308 194 435 192524 212369 224 378 822 57
lcay Arequipa 8234 8188 9035 9884 10689 12553 46 174
Huancavelica, Ayacucho y Apurimac 783 956 1181 1448 1533 1670 08 89
Moquegua y Tacna 1689 1760 1900 2099 2265 2483 09 96
Cusco, Puno y Madre de Dios 35713 4010 4523 5125 5520 6350 23 150
Extranjero 1143 1220 741 1263 1375 1036 04 -24.7
Total Sistema Financiero* 189 729 198 606 230 848 233 128 255 986 272908 100,0 6.6

Fuente: Anexo 10 - Colocaciones, Depésilos y Personal por Oficina
*Incluye: Banca Mliple, Empresas Financieras, Cajas Municipales, y Cajas Rurales. Las Edpymes no se encuentran aulorizadas a captar depdsitos

Fuente: SBS (2018). Evolucién del Sistema Financiero, diciembre 2018.

e. Entorno tecnoldgico

El sistema financiero no es ajeno al proceso de transformacion digital, por el que hoy atraviesan
todas las industrias. Desde el siglo pasado, el autoservicio es ya parte de la cultura de compra
en la mayoria de los rubros en el mercado. La tecnologia ha acelerado y transformado la forma

de vender tanto productos como servicios.

El consumidor de hoy es cada dia mas informado gracias a la tecnologia y es asi como surgen
herramientas que ayudan a la toma de decisiones, como las aplicacion de software, llamadas
apps, de comparacion de productos y servicios financieros, como es el caso de
Comparabien.com; asi también, las propias entidades financieras como el Scotiabank, BBVA,
BCP e Interfondo, desarrollan sus propios simuladores de fondos mutuos con el fin de brindar
una aproximacion de la informacion sobre la rentabilidad de la inversion, a los inversores

interesados.
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Segun el informe Nueve tendencias de innovacion bancaria y marketing financiero en el 2019,

publicado en febrero del mismo afio por COBIS, empresa desarrolladora de software con sede

en EE. UU., la adopcién temprana o tardia de las tendencias de innovacion bancaria, pueden

marcar la diferencia entre un lider del sector o uno mas del montén. Las nueve tendencias

descritas en el informe son las siguientes:

Atencién personalizada: consolidando la informacién del Big Data disponible para
desarrollar nuevos productos y servicios que se anticipen a sus necesidades, logrando
una mejor experiencia para el consumidor, que a su vez mejorard la seguridad y
eficiencia. Esto permitira pasar de un modelo de atencidn tradicional a una
comunicacion con el cliente mediante canales basados en Inteligencia Artificial, como
los roboadvisors y chatbots, con el objetivo de dar un valor agregado a la experiencia
del cliente, tales como: alertas basadas en pagos, gastos u otras operaciones.
Sucursales inteligentes: utilizando tecnologia para brindar un servicio completo en
cualquier momento para lograr incentivar las ventas y lograr que la experiencia del
cliente sea significativa. Nuevos formatos enfocados en el autoservicio: cajeros
interactivos con un asesor remoto, espacio para videoconferencias, robots de
bienvenida, pantallas digitales interactivas, entre otros.

Chatbots: los dispositivos almacenan cada vez mas informacion sobre las personas,
cada vez que un usuario realiza una actividad en su celular, Tablet o computadoras, se
da a un dato: desde informacion de ubicacion hasta preferencias y conductas de
comprar. Los asistentes virtuales son una herramienta para ejecutar en segundos
cualquier tipo de actividad, tan solo con una orden.

Ciberseguridad: conforme los piratas informéaticos son mas especializados y
sofisticados, las medidas de seguridad son mas fuertes. La implementacion de
seguridad tecnoldgica como la verificacion de firmas, identificacion biométrica a
través de reconocimiento facial y/o de voz, y el desarrollo de modelos de prevencion
de riesgos, permiten minimizar el impacto de los ataques cibernéticos.

Blockchain: su implementacion genera nuevos retos a las empresas del sector
financiero tales como: escalabilidad (capacidad de aumentar las transacciones por

segundo, manteniendo la seguridad), privacidad (necesidad de establecer canales
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privados entre actores), sostenibilidad (necesidad de pasar de un modelo de
financiacion a través del cual se generan tokens para proporcionar flujo inicial de
dinero, hacia un modelo donde las empresas reciban un flujo constante de dinero en el
tiempo para ser mas sostenibles), regulacion (reglas implicitas o explicitas de un
sistema blockchain, tales como leyes, procesos, codigos o responsabilidades) y
interoperabilidad (capacidad de las diferentes plataformas blockchain para
comunicarse entre si y con las infraestructuras del sistema financiero tradicional).

- Marketing Contextual y publicidad nativa: permite brindar informacién oportuna, en
el momento preciso y a los usuarios correctos. EI marketing contextual permite
construir relaciones con los clientes, se enfoca en conocer a su audiencia. Mientras
que la publicidad nativa consiste en un anuncio promocional de un producto o servicio
que se integra como contenido a la linea editorial de un sitio, incluye mensajes
promocionados en Facebook y Twitter.

- Marketing de contenidos: debe usarse para conectar audiencias no solo como clientes
sino con una visién humana. Los videos, los e-books, y whitepapers se usan para
conversiones generando clientes potenciales. Y el e-mail marketing ayuda a convertir
prospectos en venta.

- Marketing omnicanal: permite realizar comunicacion de la web, blog, redes sociales,
consistente y customizada para cada segmento o usuario individual.

- Social Listening: con el fin de profundizar en la comprension de quiénes son la
comunidad que se ha formado en la red y donde estan. Monitorea los comentarios
hacia a la propia marca y los competidores.

f. Entorno Legal

El funcionamiento legal al que una administradora de fondos mutuos en el Peru debe enfrentarse

durante su ejecucién, esta plasmado en las siguientes normativas:

- Ley del Mercado de Valores: Decreto Legislativo N° 861 y sus modificatorias

posteriores.
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- Reglamento de Fondos Mutuos de Inversion en Valores y sus Sociedades
Administradoras: Resolucion CONASEV N° 068-2010-EF/94.01.1

- Normas Contables Aplicables a los Fondos Mutuos de Inversion en Valores:
Resolucion CONASEV N° 628-1997-EF/94.10

- Otras disposiciones de caracter general que dicte la SMV.

2.3.9 Desarrollo de los fondos mutuos en otras economias cercanas

Como se menciond en parrafos anteriores, a mayo del 2019, existen 167 fondos mutuos
operativos en el Perd, con un patrimonio total administrado de S/29,676 millones de soles (US$
8 859 millones de ddlares, aproximadamente) y 432,173 participes, mientras que, en Chile, la

evolucidn de los fondos mutuos y numero de participes se ha ido incrementando afios tras afio.

La Comision para el Mercado Financiero de Chile (CMF Chile), afirma que los chilenos
administran un patrimonio de 33°875,724 de pesos, lo que equivale aproximadamente a los US$
59,000 millones de dolares, correspondientes a 2°649,520 participes (ver Figura 22).

40.000.000 3.000.000

30.000.000 2.250.000

20.000.000 1.500.000

Patrimonio en Millones de §
N°® de Participes

10.000.000 750.000

&‘Q?‘\’
90?.5‘
2076‘
é’g??
2074

&2
v ¥

%04
c"go 5
2906
20 >
205
<g
20y 0
20 7s

Afio

I Farimonic  —e= Paricipes

Figura 22: Evolucion del numero de participes y del patrimonio administrado por la
industria de fondos mutuos, Chile.
Fuente: Comision para el Mercado Financiero (CMF) (2019). Estadisticas.
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También se observa que, para el afio 2018, el mercado chileno cuenta con 466 fondos mutuos
(ver Figura 23), mientras que en el Pert solo existen 167 fondos mutuos en toda la industria.
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Figura 23: Evolucion del numero de fondos y del patrimonio administrado por la
industria de fondos mutuos, Chile

Fuente: Comisidn para el Mercado Financiero (CMF) (2019).

En la Figura 24, se puede apreciar el poco desarrollo de este tipo de productos financieros en el

Per(, en comparacion con Chile, México, y Colombia.
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Figura 24: Penetracion de los fondos mutuos por patrimonio administrado, en US$ millones
Fuente: FMP (junio, 2018). Anélisis del Sistema de Fondos Mutuos Peruano.
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I1l. METODOLOGIA

3.1 Ambito del trabajo de titulacion

El &mbito del trabajo de titulacion comprende la empresa Promoinvest SAF S.A.A., empresa

dedicada a la administracion de fondos mutuos de inversién en valores, cuenta con una sola

oficina ubicada en el distrito de Santiago de Surco, en la ciudad de Lima.

3.2 Materiales

a. Documentos de la empresa

Manual de funciones y organigrama

Manual de procedimientos de venta y operaciones.

Reglamentos y politica interna de la empresa

Relacién y datos de los empleados y trabajadores de la empresa
Contrato de administracién de los fondos mutuos de la empresa
Prospecto Simplificado de los fondos mutuos de la empresa
Reglamento de Participacion de los fondos mutuos de la empresa
Registro fisico o virtual de los participes de la empresa

Registros fisicos o virtuales de los formularios, contratos, suscripciones, rescates,
formularios.

Otros

3.3 Tipo de investigacion

El presente trabajo de titulacion es de tipo no experimental, transeccional y descriptivo. Segln

Hernandez, Fernandez y Batista (2014), la investigacion no experimental es aquella que se

realiza sin manipular intencionalmente las variables independientes para controlar su efecto en

otras variables, es decir, se observan los fendmenos tal y como estan ocurriendo en su contexto



natural, para luego ser analizados. Respecto a la investigacion transeccional o transversal, se
recogen datos en un determinado momento, un Unico tiempo, el objetivo es explicar las variables
y analizar su influencia e interrelacion en un tiempo determinado. En cuanto a la investigacion
descriptiva, se ubica al grupo en estudio en una 0 mas variables tales segun sus caracteristicas,

categorias, situaciones, modalidades, entre otros, para luego ser descritos.
3.4 Procedencia y técnicas de captacion de informacion de la investigacion

El trabajo de titulacion se realizé utilizando data secundaria, es decir aquella data que se
encuentra ya disponible y que fue investigada con otros fines, pero que nutre la presente
investigacion. Se recurrio a fuentes confiables y actualizadas, en su mayoria publicas y gratuitas,

las cuales son mencionadas a lo largo de toda la investigacion.

También, se realizo levantamiento de informacidn primaria a través de rondas de entrevistas no
estructuradas al personal de la empresa para conocer sus areas, productos y servicios; asimismo
sus actividades y procesos. El alcance de la investigacion abarcé las areas de administracion y
operaciones de la empresa, incluyd principalmente los procesos de ventas, operaciones e

inversiones y servicios post venta.
3.5 Metodos

A continuacién, en la Tabla 11, se muestra esquematicamente la secuencia de actividades que

se siguio para desarrollar el presente trabajo de titulacion.

En la Tabla 12, se muestra un cuadro resumen de los aspectos generales y herramientas de

analisis considerados para desarrollar el presente trabajo de titulacion.

Para el desarrollo de los aspectos generales y las herramientas de analisis, fue necesaria la
revision de la documentacién interna de la empresa y la informacidn encontrada en paginas web
de instituciones relacionadas a la industria de fondos mutuos, tales como: Superintendencia del
Mercado de Valores, Asociacion de Sociedades Administradoras de Fondos Mutuos, Banco

Central de Reserva, la Bolsa de Valores de Lima y otras.
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Tabla 11: Flujo de actividades para la ejecucion del trabajo de titulacion.

1. Reunién con el Gerente General

2. Entrevista y toma de datos

- Entrevista no estructurada al personal de la empresa.

- Recoleccion de informacion respecto a las principales areas, procesos y
actividades que realiza la empresa.

- Recoleccion de informacion de entrada para el analisis de condiciones iniciales.

3. Revisién de la documentacion
- Revision del organigrama y manual de funciones.

- Revision de manual de procedimientos de ventas y operaciones.

- Revision de documentacion de los fondos mutuos

4. Diagnostico de la empresa

- Andlisis de los aspectos generales de Promoinvest

- Analisis de la Cadena de Valor, segun Porter.

- Andlisis de las Cinco fuerzas de Porter.

- Andlisis de la Matriz de Crecimiento y Participacion.
- Anadlisis FODA, Matriz EFE y Matriz EFI.

- Anadlisis del Marketing Mix.

5. Elaboracion de la propuesta de marketing

Elaboracion de la Propuesta de Plan de Marketing Mix.

Elaboracion del Presupuesto de la Propuesta del Plan de Marketing Mix.
Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 12: Aspectos generales y herramientas utilizadas para el trabajo de titulacion

Concepto

Tipo de empresa

Ubicacion geografica

Fuente de referencia
Elaboracion propia basada en

documentacion de la institucion.

Elaboracion propia basada en

documentacion de la institucion.

Elaboracion propia basada en
N° de locales

Aspectos documentacion de la institucion.

generales
Elaboracion propia basada en

N° de fondos mutuos operativos _, o
documentacion de la institucion.

) Elaboracion propia basada en
N° de trabajadores . o
documentacion de la institucion.

Andlisis de la Cadena de Valor

Andlisis de las cinco fuerzas de
Porter

Porter, 2013
Porter, 2013

Andlisis de la matriz de

Herramientas | crecimiento y participacion (The  Kotler, 1996
de analisis Boston Consulting Group)
Anaélisis FODA David, 2003
Analisis de las 4P"s Marketing mix | Kotler, 1996
Propuesta de Plan de Marketing mix Kotler, 1996

Marketing

Fuente: Elaboracion propia
3.5.1 Aspectos generales
Se describieron los aspectos generales de la empresa, tales como: tipo de empresa, ubicacion,

numero de locales, nimero de fondos operativos, numero de trabajadores, entre otros.
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3.5.2 Herramientas de analisis
a. Cadena de valor

Se realizd el analisis de la cadena de valor mediante el cual se identificd y describié las

actividades primarias y de apoyo de la empresa, considerando que el producto es un intangible.
b. Cinco fuerzas competitivas de Porter

Se realizo el analisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter para la empresa, con el objetivo
de identificar y analizar el nivel de amenaza de entrada de nuevos competidores, el nivel de
rivalidad entre competidores existentes, el nivel de poder de negociacién de los compradores,
el nivel de poder de negociacién de los proveedores y el nivel de amenaza de productos

sustitutos.
c. Andlisis de la Matriz de crecimiento y participacion

Se identificd y analizo la informacion para elaborar la matriz de crecimiento y participacion de
mercado para los fondos mutuos que administra Promoinvest. Para ello fue necesaria la revision
de los registros de ventas (patrimonio de los fondos) de la empresa y de los competidores lideres

de la industria de fondos mutuos.
d. Andlisis y elaboracion de la Matriz FODA

Para elaborar la matriz FODA de la empresa, se identificaron y analizaron las oportunidades y

amenazas existentes en la industria; asi como las fortalezas y debilidades de la empresa.

Para identificar los factores externos positivos o las oportunidades se analizaron variables como
tendencias del mercado, preferencias y conductas de nuevos clientes, aspectos econémicos,
tecnoldgicos, sociales, legales o politicos que podrian influir en la industria. Respecto a los
factores externos negativos o las amenazas se consideraron variables como el comportamiento
de la competencia, aspectos econdmicos, sociales, politicos, legales que puedan perjudicar o
sean una amenaza para el crecimiento de la empresa.
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Para analizar los factores internos positivos o fortalezas de la empresa se identificaron todas las
ventajas, capacidades y recursos que tiene la empresa respecto a la competencia. Respecto a los

factores internos negativos o debilidades se evalud los puntos que carece la empresa.
Después de ello, se agruparon los factores internos y externos para obtener la matriz FODA.
i.Matriz EFE

Para la elaboracion de la matriz EFE, se realizé un diagndstico para identificar y evaluar los
factores externos criticos de éxito que pueden influir en el crecimiento y expansion de la
empresa, de esta manera se lograra formular estrategias que permitan aprovechar las
oportunidades y minimizar amenazas que la empresa podria enfrentar. La identificacion de los
factores criticos externos proviene del andlisis de la matriz FODA, para su evaluacion se
asignaron valores a cada uno de estos factores en funcion de su contribucion al éxito de la

empresa.
ii.Matriz EFI

Para la elaboracion de la matriz EFI, se realiz6 un analisis interno de la empresa, identificando
y evaluando los factores internos criticos del éxito tales como las fortalezas y debilidades de
esta. Este analisis permitira formular estrategias que sean capaces de resolver, optimizar y
fortalecer los procesos internos de la empresa. De igual manera que en la matriz EFE, los
factores criticos internos se obtuvieron del andlisis de la matriz FODA, para su evaluacion se

asignd valores a cada uno de acuerdo al grado de incidencia en el éxito de la empresa.
e. Analisis del Marketing Mix
i.Producto

Para el analisis mix producto se identificaron y analizaron fondos mutuos que ofrece la empresa

definidos segun su clasificacion, sus atributos y beneficios.
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ii.Precio
Para el andlisis mix precio se analizd la comision por administracion que cobra la empresa por
la gestion de los fondos que ofrece.

iii.Plaza o Distribucion

Para el analisis mix plaza se identificaron y analizaron los tipos de canales que utiliza la empresa

para ofrecer sus productos.
iv.Promocion

Para la variable mix promocion se analizaron todas las actividades que realiza la empresa para
dar a conocer su producto y aumentar sus ventas, tal como el tipo de publicidad, relaciones

publicas, entre otros.

3.5.3 Propuesta de Marketing

a. Plan de marketing mix

Luego de conocer los aspectos generales y analizar la situacion actual de la empresa
Promoinvest utilizando herramientas de analisis, utilizando herramientas de marketing, se
elabor6 una propuesta de plan de marketing mix para la considerando las 4p”s (producto, precio,

plaza y promocion).
b. Presupuesto y evaluacion financiera de la implementacion de la propuesta

Para concretar con criterios técnicos la decision de invertir en la propuesta del plan de marketing
mix para la empresa Promoinvest, se aplico el método Valor Actual Neto bajo el modelo de
Montecarlo, el cual permitio simular los resultados para el VAN del proyecto, a través de la

asignacion aleatoria de un valor a cada variable pertinente del flujo de caja (Sapag, N., 2007).
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Es preciso mencionar que dada la limitacion de la informacion recolectada y las decisiones que
se tomaron en funcion a los resultados del trabajo, se realizé un andlisis de riesgo para reducir
la incertidumbre al modelo, debido a que esto mejoraria las estimaciones presentadas, por ello
se utilizo el software @Risk, que permitio a través del método de simulacion de Monte Carlo
generar una gama de escenarios a partir de los valores esperados de los ingresos, a fin de precisar
el Valor Actual Neto (VAN) de la inversion al implementar la propuesta del plan de marketing

mix determinando si es rentable.

Para el modelamiento de los datos se considero la aplicacion en tres tipos de distribucion de
probabilidad de datos: distribucion normal, distribucion uniforme y distribucion Weibull.

- Distribucion uniforme

Da un valor con pardmetros minimo y maximo. Se usa cuando dentro de un rango conocido
todos los valores tienen la misma ocurrencia (Sapag N., 2007). Usada cuando existe poca
informacion disponible con respecto a la variable aleatoria, o cuando cada valor de la variable
tiene una misma probabilidad de ocurrencia. Para el presente trabajo cada valor se presenta en

1/8 de las observaciones (Periodo de evaluacion 2011 al 2018).
- Distribucién normal

Da un valor con una media “u” y una desviacion estandar. Permite analizar valores de resultados
de prueba (Sapag N. ,2007).

- Distribucion Weibull

Se conoce como distribucién de 3 parametros, se describe segun los parametros de forma, escala
y valor umbral. Es una distribucion versatil que se puede utilizar para modelar una amplia gama
de aplicaciones en ingenieria, investigacién médica, control de calidad, finanzas y climatologia.

Es una herramienta para la modelacion de procesos que involucren riesgo.

60



IV. RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo se presenta los principales hallazgos de la investigacion realizada, se considera
que la empresa corre el riesgo de perder posicion en el futuro debido a los resultados que se
presentan aqui, esto es respecto a la gestion de la empresa y a la debilidad de no contar con las
estrategias de marketing adecuadas para superar las amenazas que implican no aplicar una de

las herramientas del marketing que es el marketing mix.

4.1 Aspectos generales
4.1.1 Laempresa

Promoinvest SAF S.A.A. es una sociedad an6nima abierta, constituida por Escritura Publica el
16 de julio de 1970 y se encuentra inscrita a fojas 379 del Tomo 408 del Libro de Sociedades

del Registro de Personas Juridicas de Lima.

En la actualidad, el objetivo de la empresa es administrar uno o mas fondos mutuos de inversion
en valores, asi como también administrar uno o mas fondos de inversion, segin conformidad

con la Ley del Mercado de Valores, Decreto Legislativo No. 861 y su duracion indefinida.
a. Mision

Mayorga y Araujo (2014) indican que la misién, define la actividad que realiza la empresa,
especifica las limitaciones del negocio y es Util para mantener el posicionamiento interno y

externo de la firma. La mision actual de la empresa es:

- “Aportar bienestar economico a nuestros clientes a través de una eficiente
administracion de sus fondos mutuos, siempre concentrandonos en la rentabilidad

de su inversion y brindandole informacion en todo momento”.



Considerando el concepto de mision descrita anteriormente, la empresa define su mision sin

mencionar ni incluir a los clientes internos y accionistas, por lo que se propone lo siguiente:
Mision propuesta:

- “Administrar eficientemente los fondos mutuos para alcanzar la mayor rentabilidad
de la industria y lograr el bienestar econdmico para nuestros clientes, empleados,
accionistas. Asimismo, contribuir al desarrollo de la industria, brindar la asesoria
e informacion relevante y oportuna con los estandares mas altos de principios y
valores que nos caracteriza’.

b. Vision

Kotler y Armstrong (2013) indican que la vision, es una declaracion corporativa donde se define
de manera concreta la meta futura que la empresa desea alcanzar, dicha meta debe ser realmente

alcanzable a traves del tiempo y se debe trabajar hasta conseguirla (Sainz de Vicufia, 2012).
La vision actual de la empresa es:

- “Deseamos mantener nuestra posicion de ser la sociedad administradora de fondos
que, afio a afio, ha logrado consistentemente la mayor rentabilidad para sus
participes, en el Peru. Para ellos aspiramos a continuar trabajando en un ambiente
exento de conflicto de interés, en el que podemos desarrollar nuestra labor de

administracion con absoluta integridad”.

Se considera que la vision descrita anteriormente es poco definida, cuya frase es muy larga para

ser recordada, por lo cual ser recomienda lo siguiente:
Mision propuesta:

- “Ser la mejor administradora de fondos mutuos especializada al alcance de todos

los inversionistas del pais”.
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c. Organizacion de la empresa

Al 31 de diciembre del 2018, el capital social inscrito en los Registros Publicos asciende a
S/4°000,000.00 soles, representado por igual nimero de acciones, 4°000,000 acciones comunes,

cuyo valor nominal es S/. 1.00 sol, cada una las cuales estan integramente suscritas y pagadas.

El Directorio de la empresa estd conformado por un presidente, un vicepresidente y tres
directores. Respecto a los ejecutivos y empleados de la empresa, actualmente existen nueve

ejecutivos en condicion permanente y tres empleados en condicion permanente.

Respecto a los participes, la empresa posee méas de 600 participes, quienes que no estan sujetos

a montos minimos de inversion, ni tampoco a plazos minimos de permanencia.

Promoinvest cuenta con la autorizacién y supervision de la Superintendencia del Mercado de
Valores en el Perd. En la actualidad, administra dos fondos mutuos en etapa operativa:
Promoinvest Fondo Selectivo FMIV y Promoinvest Fondo Incasol FMIV, cuyas carteras de
inversion estan conformadas por acciones de las empresas mas liquidas y sélidas que cotizan en
la Bolsa de Valores de Lima. Si bien las operaciones financieras y de inversion son gestionadas
por Promoinvest, su ejecucion depende Unicamente de un banco custodio, que en su caso es el
Banco de Crédito. Asimismo, las acciones se registran en el Registro Central de Valores y

Liquidaciones en el Per( o Ilamado también CAVALI.

4.1.2 Situacion actual financiera de la empresa Promoinvest

4.1.2.1 Ingresos por ventas

Los niveles de ingresos por ventas de la empresa han experimentado una tendencia volatil
durante el periodo 2013 — 2017. Los primeros afios del periodo los ingresos por ventas cayeron
de S/ 941.3 mil soles en el 2013 a S/ 372.3 mil soles en el 2015. Sin embargo, en el 2016 los
ingresos por ventas se recuperaron, aumentado a S/ 433.1 mil soles y en el 2017 continuaron su

crecimiento a S/ 575.8 mil soles. Ver Figura 25.
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Respecto a las utilidades, en el 2011 las utilidades ascendieron a mas de S/ 1.5 millones, en el
2012 las utilidades ascendieron a mas de S/ 2 millones de soles; sin embargo, en el 2013 las
utilidades cayeron a S/ 203.9 mil soles y a partir del afio 2014 la empresa obtuvo solo pérdida.

Ver figura 25.

La variacion promedio del ingreso por ventas fue de -13.85 por ciento mientras que las utilidades
tuvieron una variacion promedio de 70.34 por ciento. Los resultados comerciales afectaron
directamente los resultados financieros de la empresa, por lo que no se generaron utilidades

durante los Gltimos cuatro afios del periodo.

2,159.8

575.2

2012 2017

-310.2
-609.9

-756.2
mem Ventas ~ —— (Pérdida) Utilidad

Figura 25: Ingresos por ventas versus utilidades de la empresa Promoinvest, en miles de
soles
Fuente: Promoinvest SAF S.A.A. (2017). Memoria Anual publicada en SMV

4.1.2.2 Gastos operacionales
Los gastos operaciones de la empresa incluyen gastos de administracion y gastos de ventas.
a. Gastos de Administracion
Los gastos de administracién comprenden: provisiones del ejercicio, gastos de personal,

tributos, servicios de terceros y cargas diversas de gestion (Ver Tabla 13).
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Tabla 13. Gastos de administracion, 2011 - 2017, en soles

Gastos de administracion 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Provisiones del ejercicio 36,037 52,751 59,095 55775 48993 46,224 43528
Gastos del personal 600,923 644,977 705,393 627,623 489,660 355,689 359,865
Deterioro inversion en subsidiaria - - - - 338,852 - -
Tributos 9218 9,486 7,084 18022 17,012 13894 13975
Servicios de terceros 114,627 132549 212,896 173,878 128971 121,879 119,238
Cargas de diversas gestion 58,294 90512 66,213 48213 37911 31512 60,318
Total 819,099 930,275 1,050,681 923511 1,061,399 569,198 596,924

Fuente: Promoinvest SAF S.A.A. (2017). Informacion Financiera Anual publicada en SMV

- Gastos de personal: Respecto a los gastos de personal, incluyen las remuneraciones al
personal, los directores y funcionarios de la gerencia (ver Tabla 14). En el afio 2011,
el gasto fue de S/ 265,155 soles, representando el 44 por ciento del gasto de personal.
En el 2012, continu6 el incremento a S/. 319,588 soles, 49.6 por ciento del gasto a
personal. En el 2013, los gastos subieron a S/. 479,360 soles, equivalente al 67.9 por
ciento del gasto de personal. Sin embargo, en el 2014, las remuneraciones
disminuyeron a S/. 453,600 soles y representaron el 72 por ciento del gasto de
personal. En el 2015 las remuneraciones recibidas por los directores y funcionarios
clave de la gerencia disminuyeron a S/. 364,267 soles, en el 2016 continlo
disminuyendo a S/. 260,353 soles y finalmente, en el 2017 el gasto a los directores y

funcionarios disminuyé a S/. 197.3 mil soles.

Tabla 14. Gastos de personal, directores y funcionarios, periodo 2011 - 2017

Gastos de administracion 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Gastos del personal
Directores y funcionarios 265,155 319,588 479,360 453,600 364,267 260,353 197,268

Fuente: Promoinvest SAF S.A.A. (2017). Elaboracidn propia con informacion de la Memoria Anual 2017.

- Servicios de terceros: estos incluyen principalmente el mantenimiento del local, que en

el 2011 no hubo registro, en el 2012 fue de S/31,247 soles mismo que aumento a
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S/56,667 soles en el afio 2013, y alcanzd al 2017 el monto de S/41,334 soles (Ver

Tabla 15).

Tabla 15. Servicio de terceros, periodo 2011 — 2017, en soles

Gastos de administracion

2011 2012 2013

2014 2015 2016 2017

Servicios de terceros

Mantenimiento de Local

Mantenimiento de vehiculo -

Provisiones del ejercicio

- 31,247 56,667

37999 39,825 43247 41,334
- - - 12,666
46,224 43,413

Fuente: Promoinvest SAF S.A.A. (2017). Elaboracion propia con informacion de la Memoria Anual 2017.

a. Gastos de ventas

Dentro de los gastos de venta se encuentran los servicios de terceros, estos incluyen los gastos

por administracion de clientes.

En el 2012, los gastos por administracion de clientes fueron de S/. 42,170 soles, disminuyeron
en el 2013 a S/. 33,595 soles. En el 2014 dicho monto baj6 a S/. 20,135 (Ver Tabla 16).

Tabla 16. Gastos de ventas, periodo 2011 — 2017, en soles

Gastos de ventas

2011 2012 2013

2014 2015 2016 2017

Provisiones del ejercicio - 7,806 13,357

Impuesto a la renta

asumido

Gasto de personal
Cargas  diversas
gestion

Servicios de terceros
Total

de

- 6,897 3,339
287,808 398,658 344,153
62,271 87,862 37,765

320,868 227,991 106,846
670,947 729,214 505,460

13,356 13,381 13,381 13,381
157 176 - -

255,689 180,721 197,214 163,988
22,448 20,811 14,733 17,778

71,715 50,454 62,698 130,123
363,365 265,543 288,026 325,270

Fuente: Promoinvest SAF S.A.A. (2017). Elaboracidn propia con informacion de la Memoria Anual 2017.
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Los servicios de terceros también incluyen los gastos de publicidad, en el 2011, el gasto en
publicidad continto reduciéndose a S/. 113,937 soles, al siguiente afio se redujo a S/. 33,593
soles, en el 2013 disminuyo hasta S/. 10,631 soles, y en el ultimo afio, la empresa decidié no
gastar en publicidad (Ver Tabla 17).

Tabla 17. Gastos en Servicios de terceros de la empresa Promoinvest, periodo 2011 —

2017
Gastos de ventas 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
Servicios de terceros
Publicidad 113937 33593 10,631 - - - -

Fuente: Promoinvest SAF S.A.A. (2017). Elaboracidn propia con informacion de la Memoria Anual 2017.

4.1.2.3 Pérdida o Utilidad del afio

En el 2010, empresa ha tenido como resultado respecto al afio anterior una utilidad negativa. En
el 2011, la utilidad de la empresa fue de S/1°471,157 soles, ascendiendo en el 2012 a
S/2°159,836 soles; sin embargo, a partir del 2013, la utilidad de la empresa empez6 a disminuir
y a ser negativa, por lo que, en el 2017, la utilidad llego a S/ - 609,913 soles. Cabe mencionar
que las utilidades en los 2011 y 2012 fueron altos debido a que en esos afios se repartieron
dividendos. (Ver Tabla 18).

Tabla 18. Utilidad o pérdida Anual de la empresa, 2011 — 2017, en soles

2,011 2,012 2,013 2,014 2,015 2,016 2,017

Utilidad (Pérdida) del ejercicio 1471157  2159,836 203915 -310,181  -756,246  -293,942  -609,913

Fuente: Promoinvest SAF S.A.A. (2017). Elaboracion propia con informacién de la Memoria Anual 2017.

4.1.3 Evolucion del patrimonio administrado de Promoinvest en relacion a la industria
de fondos mutuos
La industria de fondos mutuos ha experimentado un constante crecimiento en los Ultimos afos,
su patrimonio aumento de 16,519 millones de soles en el 2013 a 29,683 millones de soles en el
2017. Sin embargo, la empresa Promoinvest no ha tenido el mismo comportamiento, en el afio
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2013 su patrimonio administrado fue de 10.5 millones de soles, aumentd a 14.6 millones de
soles en el 2014, luego cayo a 4.7 millones de soles en el 2015, se recupero en el 2016 creciendo
a 9.8 millones de soles y mantiene su crecimiento en el 2017 teniendo 11.6 millones de soles de
patrimonio administrado. Mientras que la variacién promedio de la industria fue de 10.54 por
ciento mientras que la empresa Promoinvest tuvo una variacion de -7.19 por ciento. Ver

Figura 26.
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Figura 26: Patrimonio administrado de la industria versus Promoinvest, en millones de
soles
Fuente: Superintendencia de Mercado de Valores (2017).

Respecto a participes, la empresa posee mas de 600 participes, quienes que no estan sujetos a
montos minimos de inversion, ni tampoco a plazos minimos de permanencia. Actualmente, es
una de las administradoras mas bajas en participacién de mercado, teniendo solo el 0.03% del

patrimonio administrado y el 0.16% de participes en la industria de fondos mutuos.
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4.2 Hallazgos segun las herramientas de analisis

4.2.1 Anadlisis de la Cadena de Valor

En el andlisis de la cadena de valor, se identificaron las areas claves para la empresa, asi como
las actividades primarias y de apoyo en la empresa. Se detalla, en especial, las actividades de

los procesos de ventas, operaciones y post venta. Ver Figura 27.
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Figura 27: Cadena de Valor de la empresa Promoinvest
Fuente: Promoinvest SAF S.A.A. (2017). Informacion de la empresa Promoinvest SAF S.A.A.
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a. Actividades Primarias

Las actividades primarias son aquellas que ayudan a la realizacion de los objetivos y metas de

la empresa. Es el motor principal por la que la empresa permanece en el mercado.
- Logistica de entrada: Recepcion

Esta actividad implica la atencién del ejecutivo de venta al cliente potencial o prospecto, puede
ser presencial, via telefonica o via email; dependiendo del tipo de comunicacién que realiza el

cliente para tener informacion sobre los fondos mutuos de la empresa.
- Operaciones

En la actualidad, existen dos personas en el area responsables de la gestion de los fondos. Se
encargan del proceso de cierre diario de los fondos, incluye las actividades de: valorizacion de
acciones, registro y ejecucion de solicitudes (suscripcion, rescate y/o transferencia) de los
participes. Compra y/o venta de poélizas de acciones. Registro de dividendos o entrega de
derechos. Operaciones de compra y venta de tipo de cambio. Envio de informacion al ente

regulador, entre otros.
- Logistica de salida: Archivos

En esta actividad, se coordina la entrega, envio o almacenamiento de los documentos de las

operaciones y solicitudes ejecutadas.
- Ventas

En la actualidad, solo existen tres ejecutivas de ventas internas y una ejecutiva externa. Las
ejecutivas se encargan de atender las solicitudes (suscripcion, rescates y transferencia de cuotas)
de los participes. Es responsable de tener ordenado y actualizado el file de cada participe.
Mientras dos de las ejecutivas realizan otras actividades administrativas, la tercera ejecutiva solo

se dedica exclusivamente a la venta de los fondos, sin embargo, es preciso resaltar que esta
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ejecutiva aplica una baja estrategia de venta para captar nuevos participes, los interesados en

invertir en algun fondo Ilaman o visitan la oficina para obtener informacion.
- Servicio: Post venta

Las actividades de post venta que se realizan en este Gltimo eslabon de la cadena de valor
también estan a cargo de las ejecutivas de ventas, el servicio post venta consiste en la recepcion
de solicitudes (suscripciones, rescates, transferencias y mancomunados) de los participes,

recepcion de reclamos y sugerencias, entre otros.
b. Actividades de Apoyo

Promoinvest tiene como actividades de apoyo a las siguientes:

Infraestructura organizacional: La infraestructura de la empresa se encuentra

conformada por el area administrativa, contabilidad, legal y control interno.

- Recursos humanos: Cuando la empresa requiere de contratar mas personal, realiza un
proceso de reclutamiento. Respecto a la capacitacion, la empresa realiza anualmente una
capacitacion para el personal sobre fondos mutuos y prevencion de lavado de activos.

- Desarrollo tecnoldgico: En cuanto al desarrollo tecnoldgico, la empresa hace uso de
software en cada area de la empresa para la sistematizacion de informacion relevante de
cada area.

- Adquisicién: En esta actividad se realizan la provisién de utiles de oficina, servicios de

mantenimiento y soporte técnico, servicios de terceros como publicidad.

Dado lo anterior, las actividades de areas mas importantes en la empresa pertenecen al area de

ventas y operaciones, son areas claves para el logro de los objetivos de la empresa.
4.2.2 Andlisis de las cinco fuerzas competitivas de Porter

Se realiz6 el analisis de las cinco fuerzas de Porter (1985) que intervienen en Promoinvest SAF

S.A.A. Estas fuerzas son las que siguen: a) rivalidad de los competidores, b) poder de
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negociacion de los compradores, c) poder de negociacion con los proveedores, d) amenaza de
nuevos competidores y ) amenaza de productos sustitos. A continuacion, se explicara cada una

de ellas.

Como resultado de este analisis, se obtuvo el diagrama de las cinco fuerzas competitivas de

Porter para Promoinvest en la Figura 28:

Poder de
negociacion de
los compradores

Nivel: ALTO
Poder de Rivalidad entre Amenaza de
negociacién de competidores prod.uctos
los proveedores existentes sustitutos
Nivel: BAJO Nivel: ALTO Nivel: ALTO
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nuevos
competidores

Nivel: MEDIO

Figura 28: Diagrama de las cinco fuerzas competitivas de Porter para Promoinvest SAF S.A.A.

Fuente: Elaboracion propia
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a. Rivalidad entre competidores

Promoinvest SAF S.A.A. tiene dos tipos de competidores, directos e indirectos. La competencia

directa esta conformada por las seis administradoras de fondos mutuos existentes en el pais.

Segun el informe de mayo 2019 de la Asociacion de Administradoras de Fondos Mutuos, de un
total de 8 de sociedades administradoras que operan en el pais, cuatro pertenecen a instituciones
bancarias, los cuales cada uno forma parte de algun prestigioso grupo econoémico, mientras que
otra pertenece a una filial internacional, otra pertenece a un holding de capitales peruanos y la

mas pequefia es independiente.

En la Figura 29, en términos de patrimonio administrado, se muestra la participacion del
mercado de fondos mutuos por administradora, liderando el mercado la administradora
Credicorp Capital (40%), en segundo lugar, el BBVA Asset Managment (20%), seguidos por
Scotia Fondos (17%), Interfondos (15%), Fondos Sura (8%) y Promoinvest (0.03%). Es preciso
indicar que los cuatro principales competidores en la industria de fondos mutuos pertenecen a
algun grupo econémico de alguno de los cuatro principales bancos del pais, y utilizan los canales

de atencion de sus bancos para ofrecer y vender sus productos a nivel nacional.

Asimismo, en la Figura 29, se muestra la participacion del mercado segun tipo de fondo mutuo,
en términos de patrimonio administrado, el fondo mas demandado lo lidera el fondo mutuo
deuda a muy corto plazo (37%), seguido por el fondo de deuda a corto plazo (24%), fondo
flexible (21%), deuda a mediano plazo (8%), fondos de fondos (6%), estructurados (3,2%) y

acciones (0.8%).

Respecto al nimero de participes, quien tiene el mayor porcentaje de estos es el BBVA Asset
Management (33%), seguido por Credicorp Capital (28%), Interfondos (20%), Scotia Fondos
(17%), Sura (2%), Diviso Fondos (0.2%), Promoinvest (0.16%) y AdCap Asset Management
(0.01%). Ver Figura 30.
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Asimismo, en la Figura 30, se muestra la participacion del mercado segun tipo de fondo mutuo,
en términos de numero de participes, el fondo mas demandado lo lidera el fondo mutuo deuda
(75.2%), seguido fondo flexible (17%), deuda a mediano plazo (9%), fondos de fondos (2.6%),
estructurados (1.6%) y acciones (1.6%).

Estructurados
AdCap Asset 3.2%
Management
0.06% Mixtos
1.1%
Promoinvest
0.03% De Acciones
68.4 o
Administradoras -
de Fondos Fondos de
Mutuos Deuda
Diviso
Fondos
0.12%
a BBV De
- De
@D | ] i WmEs urados
[ ] moe ones

Figura 29: Patrimonio administrado por SAFM y por tipo de fondo mutuo
Fuente: AAFM (mayo, 2019).
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Figura 30: Participes por SAFM y tipo de fondo mutuo
Fuente: AAFM (mayo, 2019).
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Vargas et al. (2016), indican que la dimension de la marca es un aspecto relevante a considerar
y sefialaron que la consultora Millward Brown, bajo la solicitud de WPP, realizo6 por cuarto afio
consecutivo el Ranking BRANDZ™ donde presentd el Top doce de las Marcas Mas Valiosas
de origen peruano, en el cual el Banco de Crédito liderd el primer lugar, desplazando al Banco
Interbank en el tercer lugar. Para los autores, la dimension de la marca es una fortaleza muy
importante a la hora de convencer o captar al cliente, debido a que el peso de la marca y el
prestigio de solidez de los cuatro principales competidores influyen negativamente en las
posibilidades de aquellas empresas que no pertenecen a ningdn banco.

Por otro lado, se encuentran los competidores indirectos conformados por las demas
administradoras de fondos mutuos que no ofrecen fondos mutuos de renta variable tales como
Diviso Fondos y AdCap Asset Management. También, son competidores indirectos, las
entidades bancarias y las financieras, asimismo, las cajas rurales y municipales. Estas
instituciones ofrecen productos mucho mas conservadores y con menor riesgo, pero menos

rentables.

Se analiza solo la competencia directa de Promoinvest conformada por las sociedades
administradoras Credifondos, Interfondos, BBVA Fondos, Scotia Fondos y Fondos Sura, las
cuales a lo largo del tiempo han desarrollado nuevos productos en la industria con el objetivo
de ampliar mas las opciones de fondos para los inversionistas, y de llegar a aquellos que no
tienen la posibilidad de invertir directamente en la Bolsa de Valores debido a los altos costos de

transaccion.

Dado lo anterior, Promoinvest tiene una alta rivalidad entre sus competidores directos, sus dos
productos estan orientados a un segmento con perfil de riesgo muy agresivo, mientras que las
otras administradoras tienen para ofrecer méas opciones de fondos mutuos para segmentos con
diferentes perfiles de riesgos (conservadores, moderados y agresivos) y ademas tienen red de
oficinas y agencias para atender y vender sus productos a nivel nacional. Por otro lado, la
industria de fondos mutuos es aln pequefia y las cuatro administradoras que pertenecen al
mismo grupo economico de algin banco, tiene mas del 60% del mercado por lo que tienen

mayor poder para controlar la industria.
75



Por ultimo, cabe mencionar que a medida que la industria de fondos mutuos vaya madurando y
creciendo con el tiempo, el nivel de competencia y rivalidad sera mas intensa y las empresas
tendrén que buscar mejores estrategias para mantenerse en el mercado y no dejarse absorber ni
eliminar por ningin competidor, brindando productos que méas se alineen o adapten a las

necesidades de los clientes.
b. Poder de negociacion de los compradores

Los compradores denominados participes de la industria de fondos mutuos se clasifican en:

e Personas naturales

e Personas juridicas
Segun Kaotler, el poder de negociacion de los compradores tiende aumentar cuando:

- No hay diferenciacion en los productos

- Los consumidores compran en volumen

- Pueden facilmente cambiarse a otras marcas competidoras o productos sustitutos

- Estan bien informados acerca de los productos, precios y costos de los vendedores.

- Los vendedores enfrentan una reduccién en la demanda.

En la industria de fondos mutuos en el pais existen, generalmente, tres tipos de comision que

cobran las administradoras.

i.  Comision de administracion, es una comisién que el participe paga por concepto de
remuneracion y otros gastos, esta expresada en porcentaje anual con base a 360 dias.
ii.  Comision de suscripcion, es una comision que el participe paga cuando suscribe o
invierte en el fondo, es un porcentaje del monto invertido.
iii.  Comision de rescate, es una comision que el participe paga al rescatar parcial o

totalmente cuotas en el fondo y se calcula sobre la base del monto rescatado.
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Tong (2013) indica que, de acuerdo al reglamento, la administradora tiene la potestad de cobrar
0 no la comision de suscripcion y de rescate. Estas comisiones constituyen los ingresos para la

administradora, por lo que fijar una tasa de comision es una decision relevante para ellas.

Es la administradora quien decide el porcentaje de comisidn por administracion, suscripcion y
rescates, considerando los rangos establecidos por ley, cuando la diferencia entre el limite
superior del rango y el limite inferior del rango no sea mayor de los cinco puntos porcentuales,
5 por ciento (Art. 57 del Reglamento de los Fondos Mutuos de la Superintendencia de Mercado

de Valores).

Como podemos apreciar en la Tabla 19, segun informacion de la Superintendencia de Mercado
de Valores, la comision anual de administracion de las sociedades administradoras oscila entre
0% y 5% mas IGV. La empresa Promoinvest SAF cobra la comision de administracion mas alta

a diferencia de las demas administradoras.

Tabla 19. Comisién Anual de Administracion de los Fondos Mutuos de Renta Variable

Sociedad Administradora Com. Anual Adm. Com. Anual Adm.

R. Variable
Scotia SAF <030%-300%>+IGV <2.00%-3.00%>+IGV
Credifondos SAF <0.25%-350%>+I1GV <275%-350%>+IGV
Interfondos SAF <00%-300%>+IGV <150%-3.00% >+IGV
BBVA SAF <035%-350%>+IGV <225%-3.00%>+IGV
Fondos Sura SAF <050%-3.00% >+I1GV 3.00% +IGV
Diviso Fondos SAF <050%-3.00% >+ IGV 3.00% +IGV
Promoinvest SAF 5% + IGV 500% +1GV

Fuente: Superintendencia del Mercado de Valores (SMV) (2018).

Por otro lado, en el Art. 11 del reglamento menciona sobre los excesos de participacion, a causa
de la suscripcion de cuotas que superen los limites establecidos, 0 en caso el exceso ocurra a
causa de rescate de terceros, se debe proceder al rescate de todo el exceso que permita mantener
como méaximo el 10 por ciento de participacion en el fondo, considerando el plazo maximo para
regularizar dicho exceso. De esta manera, se evitara alterar la rentabilidad de manera
significativa y por ende a los demas participes.
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Dado lo anterior, se considera que el nivel de poder de negociacion de los compradores es alto.
En la actualidad existe mayor competencia en la industria de fondos mutuos, hay mas opciones
de fondos, los inversionistas tienen mayor informacion disponible y gratuita sobre el desarrollo
de la industria, precios, productos y costos, ello les permite tener mayor libertad a la hora de
elegir en que administradora y en qué fondo invertir, de acuerdo a su perfil de riesgo y horizonte

de tiempo de inversion.
c. Poder de negociacion de los proveedores

Los principales proveedores de las administradoras de fondos mutuos son las sociedades agentes
de bolsa (SAB), sociedades administradoras de fondos mutuos (SAFM), sociedades agentes de
fondos de inversion (SAFI), ademas de las empresas que listan sus acciones en la Bolsa de
Valores y emiten bonos gque se negocian en el mercado financiero. La disponibilidad de

proveedores es amplia, por lo tanto, el poder de negociacién de los proveedores es bajo.

Para el caso de Promoinvest, uno de los principales proveedores es la SAB Magot, asimismo
estan las propias empresas que listan en la bolsa de valores y que conforman la cartera de
acciones de sus fondos mutuos. EI cambio que ellos tengan en alguna comisién podria cambiar

la decisién de seguir contando con su servicio.
d. Amenaza de nuevos competidores

Para que una empresa ingrese en un mercado, esta debe tener la capacidad de superar las barreras
de entrada existentes. En el caso de la industria de fondos mutuos las barreras son de dos tipos:

barreras legales y barreras econdmicas.
i.  Barreras legales

Esta barrera ésta relacionada con la Ley y reglamento que rigen a la industria de fondos mutuos.

En la actualidad, el ente regulador ha flexibilizado el reglamento, tal es el caso que, para que un

nuevo fondo mutuo pueda iniciar la etapa operativa, antes se requeria que para tener como

minimo 50 participes, luego de la modificacion del reglamento se establece que el nimero de
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participes del fondo sea como minimo de 10. Si una administradora de fondos desea crear un
fondo mutuo de corto o de muy corto plazo, el requisito es de 30 participes para ingresar a la
etapa operativa, luego de seis meses, desde el inicio de la etapa de operacion del fondo, deben
contar con 50 participes. Por otro lado, segln la norma, el requerimiento de capital minimo
adicional exigible que las sociedades administradoras deben mantener sobre el total de
patrimonios administrados era 0.75 por ciento y luego de la modificacion es 0.02 por ciento, lo
que permite reducir los costos operativos por la administracion de fondos. Ademas, ahora se
establece que cualquier persona juridica contratada por la sociedad administradora puede actuar
como agente colocador y vender cuotas de fondos mutuos; sin embargo, la sociedad seguira

siendo el responsable de la colocacion y administracion del fondo mutuo.

En conclusion, si bien el ente regulador ha modificado el reglamento con el objetivo de dar
mayor flexibilidad para que la industria de fondos mutuos sea mas dinamica y competitiva, el

nivel de amenaza de nuevos competidores es media.
ii.  Barreras economicas
Las barreras econdmicas pueden dividirse en barreras comerciales y economias de escala:
- Barreras Comerciales

Tong (2013) sefiala que, para tener éxito en la industria de fondos mutuos, es importante
disponer de redes de distribucion amplias y eficientes. En ese sentido, las administradoras que
pertenecen a un grupo financiero cuentan con redes de agencias y oficinas a nivel nacional, por
lo tanto, estan en ventaja frente a las otras administradoras que no lo tienen. A esto se suma la

variable reputacién y marca que representa pertenecer a un grupo econémico.

Como se menciond lineas anteriores, el ente regulador modificé el reglamento y ahora se
establece que cualquier persona juridica contratada por la sociedad administradora puede actuar
como agente colocador y vender cuotas de fondos mutuos; sin embargo, la sociedad seguira
siendo el responsable de la colocacion y administracion del fondo mutuo. Por otro lado, de

acuerdo al informe de la Asociacién de Administradoras de Fondos Mutuos del Peru, a mayo
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del 2019, existen 8 sociedades administradoras de fondos mutuos, 167 fondos mutuos
operativos, con un patrimonio total administrado de S/29,676 millones de soles e involucrando
a 432,173 participes (97% personas naturales y 3% personas juridicas), predominando los
fondos mutuos en délares (167) por sobre los fondos en soles (52). Si bien la industria ha crecido
en los ultimos afos, aln es pequefia, también existe entidades bancarias, financieras, cajas
rurales, cajas municipales, entre otros; que ain no se encuentran en la industria que podrian ser
una amenaza como nuevos competidores, pero su participacion en el mercado financiero no es
alta por lo que su ingreso no influiria significativamente en la industria, por lo tanto, la amenaza

de nuevos competidores es media.
- Economias de Escala

Otra barrera econdémica son las economias de escala, las ventajas que una empresa tiene en
relacion a sus costos, como consecuencia del incremento del tamafio de la empresa y por los
aumentos en los niveles de utilizacion de materias primas las cuales reducen el costo unitario en

el largo plazo.

Segun Tong (2013), las economias de escala para el caso de los fondos mutuos pueden analizarse
desde dos puntos de vista, mediante los costos medios y la rentabilidad con relacion al tamafio
del fondo. Sefiala que dependiendo de los beneficios futuros relacionados a la organizacion y
operacion de los fondos mutuos existira una mayor o menor probabilidad de que se abran o
cierren fondos. Si se estima que lo beneficios de administrar un fondo sera mayor que los costos
asociados la administradora abrird un nuevo fondo; caso contrario si el costo de abrir un nuevo

fondo es mayor a los beneficios generados, optaran por liquidar el fondo.

Dado lo anterior, se puede concluir que existe una amenaza de nuevos competidores media, Si

bien se ha flexibilizado el reglamento para que la industria sea mas dinamica e incentivar mayor

competencia, el ingreso de nuevos competidores como los bancos y financieras que ya operan

en el Per( pero no operan en la industria de fondos mutuos tales como: Banco Falabella, Banco

Financiero, Banco de Comercio, BanBif, Banco Cencosud, entre otros, no influiria

significativamente porque su participacion tampoco es alta en el mercado financiero como lo
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tienen los cuatro principales bancos del pais: Banco de Crédito, Interbank, BBVA 'y Scotiabank;
estos forman parte de un grupo econémico fuerte y sélido y también tienen una alta participacion

en la industria de fondos mutuos.
e. Amenaza de productos sustitutos

Tong (2013), respecto a los fondos mutuos, indica que para que dos productos financieros sean
considerados como sustitutos, ambos deben tener riesgo, liquidez, y horizonte de inversion
semejante. Asimismo, deberian ser realizables, es decir, se deberia poder invertir en ellos. Por
otro lado, Arciniega et al. (2016) consideran que los productos sustitutos con aquellos que

satisfacen la misma necesidad.

En la actualidad, segun informacién estadistica a diciembre del 2018 de la Superintendencia de
Banca y Seguros, el sistema financiero esta conformado por 16 bancos, 11 financieras y 12 cajas
municipales, 6 cajas rurales de ahorro y crédito (CRAC), 9 entidades de desarrollo de la pequefia
empresa y microempresa (Edpyme) y 1 empresa de arrendamiento financiero, que en total hacen
55 empresas. En los ultimos afios las Cajas Municipales han tenido mayor participacion y
presencia en el mercado financiero, principalmente al interior del pais, con el objetivo de captar
mayor cantidad de clientes de la pequefia y microempresa. Los bancos y cajas ofrecen diversos
productos de ahorro y cuentas a plazo fijo cuya caracteristica principal es garantizar una tasa
segun un determinado monto de capital y plazo de tiempo. Las tasas varian segun el tipo de
moneda, monto de ahorro y plazo de tiempo. El plazo de tiempo puede ser de 30 dias hasta los
1,800 dias. Al 28 de diciembre del 2018, segun la Superintendencia de Banca y Seguros (SBS),
la tasa de interés promedio de los depositos de ahorro de la banca maltiple en moneda nacional
y moneda extranjera se ubicaron en 0.29 por ciento y 0.12 por ciento, respectivamente. Mientras
que las tasas de interés promedio de los depositos a plazo en moneda nacional y extranjera

registraron un promedio de 3.24 por ciento y 1.87 por ciento, respectivamente.

Por lo tanto, los productos sustitutos para Promoinvest son: Depdsitos a plazo, Depdsitos de

ahorros, CTS, Aportes voluntarios sin fin previsional de las AFP, Inversion directa en la BVL.
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La informacion publicada en el portal de la Superintendencia de Banca y Seguros (SBS),
permiten comparar y analizar el comportamiento de las cuentas de ahorro. El 68.8 por ciento del
stock de ahorro en cuentas de ahorro a plazo, el 93 por ciento del stock de ahorro en depdsitos
de ahorro y el 88.7 por ciento del stock de ahorro en depositos a la vista, son gestionados por
las cuatro entidades bancarias méas grandes del sistema financiero: Banco de Crédito, Banco
Interbank, Scotiabank y BBVA (Ver Tabla 20)

Tabla 20: Participacion del volumen de depdsitos de ahorro del sistema bancario, en
miles de soles

Depdsitos a Plazo Depésitos de Ahorro Depdsitos a la Vista
Erpress Morto Pamc(:pauon Morto Participacion Morto Participacion

0% % %
1 B. de Crédito del Perd 26,432,673 2132 29,378,026 4146 27,260,334 36.84
2 B. Continental 15,414,122 1593 16448621 2321 18,684,188 25.25
3 Scotiabank Perd 13,804,187 U2 9,385,649 1324 11,310,553 15.28
4 Interbank 10,929,786 1130 10,712,248 15.12 8,403,959 11.36
5  Mibanco 7,375,464 762 974,398 1.38 17,055 0.02
6 B. Interamericano de Finanzas 6,395,055 6.61 1,295,346 183 2,170,652 293
7 B.Pichincha 4,619,193 477 970,226 137 399,884 0.54
8  B. Santander Per( 3,012,456 31 211,282 0.30 615,198 0.83
9 B.GNB 2,860,132 2.96 669,285 0.94 441,654 0.60
10 B. Falabella Perd 2,144,288 222 496,806 0.70 - -
11 B.Ripky 1,218,689 1.26 24,280 0.03 - -
12 B. De Comercio 1,053,268 1.09 162,810 023 93,219 0.13
13 B. Cencosud 655,351 0.68 1 0.00 - -
14 B.ICBC 419,799 043 - - 88,924 0.12
15 B. Azteca Per( 232,806 0.24 86,555 012 2,522 0.00
16 Citibank 195,465 0.20 47,903 0.07 4,510,443 6.10

NOTA : Informacin obtenida del Balance General. Incluve Dendsitos del Publico v del Sistema Financiero v Oraanismos Internacionales.
Fuente: Superintendencia de Banca y Seguros (2018). Informacidn Estadistica de Banca Multiple, al 31 de
diciembre del 2018.

De lo anterior podemos concluir que el nivel de amenaza de los productos sustitutos es alto, ya
que los productos sustitutos son bastantes atractivos y competitivos debido a las tasas que
ofrecen en el mercado considerando rentabilidad, menor riesgo, mayor liquidez y facilidad de

acceso frente a los diferentes tipos de fondos mutuos existentes en el mercado.
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4.2.3 Anadlisis de la matriz de crecimiento y participacion segun The Boston Consulting

Group

La matriz BCG es la herramienta que nos ayudara a identificar la posicion competitiva que tiene
nuestra cartera de productos frente al principal competidor del mercado. Para elaborar esta
matriz, haciendo uso de distintas fuentes secundarias, se ha obtenido la siguiente informacion
en la Tabla 21.

Tabla 21: Participacion relativa de los fondos mutuos de Promoinvest respecto a su
mayor competidor

Productos Patrimonio Mayor | Participacion Tasa de
- Patrimonio (S/) % Ventas Mayor Competidor - y pa Crecimiento del
Promoinvest Competidor (S/) Relativa
Mercado
Fondo Incasol 1,002,018.87 10.80|BBVA Agresivo Soles 26,385,179.64 3.80% 7.20%
Fondo Selectivo 8,271,151.74 89.20|Credicorp Capital Acciones 68,973,230.18 12.00% 6.70%
Total 9,273,170.61 100.00

Fuente: Elaboracion propia

En base a informacion publicada por la SMV al 30 de junio 2019, correspondiente al desempefio
de los fondos mutuos, se encontrd que para el Fondo Incasol de renta variable en soles, el
principal competidor es el Fondo BBVA agresivo, en soles; mientras que para el Fondo
Selectivo Promoinvest, en délares y de renta variable, viene siendo el fondo de Credicorp

Capital Acciones — Credifondo SAF, el principal competidor.

Las participaciones de Promoinvest en el mercado, asi como las de sus competidores, para
efectos de elaboracion de la matriz BCG, se muestran en términos de patrimonio administrado
al 30 de junio del 2019, cifras mostradas en las estadisticas de resumen de la SMV.

Cabe indicar también que la tasa de crecimiento del mercado ha sido calculada de forma general
en base al crecimiento del patrimonio en la industria, durante el periodo junio 2018 y junio 2019,
la cual ha sido desagregada segun el crecimiento patrimonial por tipo de moneda; considerando
la informacion publicada en los informes mensuales de la Asociacion de Fondos Mutuos del

Per (AFMP).
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Como resultado de este analisis, se obtuvo la ubicacion del portafolio de Promoinvest en la

Figura 31:

MATRIZ BCG - PORTAFOLIO PROMOINVEST

20.0% Q! SELECTIVO

18.0 "Xj? 'G_;T‘ O INCASOLS/.
) 74

16.0% 7\ S0

e QO

TASA DE CRECIMIENTO DEL MERCADO

10.0 1.0 0.1 0.0
PARTICIPACION RELATIVA DE MERCADO
Figura 31: Representacion grafica de la Matriz BCG
Fuente: Elaboracion propia

Ambos productos, dentro de la cartera de Promoinvest, estan dentro del cuadrante de productos
Perro. Debemos tener en cuenta que desde el afio 2014, la empresa no ha destinado recursos
econdmicos para hacer publicidad de los productos; por tanto, la estrategia a seguir sera la de
“invertir” recursos en ambos productos con el fin de crecer en participacion captando nuevos

clientes y manteniendo a los actuales.
4.2.4 Anélisis FODA

A continuacién, en la Tabla 22, se muestra un diagndstico general sobre la situacion actual de
la empresa, tanto del ambiente interno (fortalezas y debilidades), como del externo (amenazas
y debilidades).
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Tabla 22: Matriz FODA

Oportunidades

-Economia mundial con crecimiento

moderado.

-Economia China con perspectivas de

crecimiento mayores al resto del mundo.

-Incremento de la participacion de la
mujer en la PEA y el fomento social

para el empoderamiento de la mujer.

-Mayor aumento de la PEA con

instruccion superior universitaria.

-Cultura de ahorro a largo plazo por

parte de las personas de NSE A.

-El mayor excedente para el ahorro se
concentra tanto en empresas como en

) ., n Lima.
...continuacion

-Los fondos de deuda han mostrado
mayor rentabilidad que las demaés
opciones. Le siguen el fondo
estructurado y algunos fondos de fondos

en soles.

-Los peruanos prefieren las cuentas de
ahorro por la seguridad y los programas

de beneficios.

Amenazas

-Crisis econémica a nivel mundial

-Inestabilidad politica afecta el ICC durante los

altimos meses.

-Los peruanos tienen una cultura de ahorro a

largo plazo.

-Solo el 5% de empresas en el Perd son grandes.
-Las cuatro SAF que tienen el 98% del mercado

pertenecen a instituciones bancarias sélidas.

-Alta volatilidad de las acciones que cotizan en
la BVL, debido a la coyuntura econémica

nacional e internacional.
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-Los millenials son una generacion que
involucra mucho la tecnologia en su
proceso de decision de compra, lo que
con lleva al ahorro de costos operativos

cuando de digitalizar el servicio se trata.

-Los peruanos tienen una cultura de

ahorro cortoplacista.

Fortalezas

-Experiencia: 48 afios de fundacion
como sociedad y 21 afios en la

administracion de fondos mutuos.

-No se pide monto minimo de inversion.

-No se pide periodo maximo de

permanencia.

Debilidades

-Promoinvest no cuenta con simuladores de
fondos dentro de su pagina web a diferencia de

sus competidores.

-Promoinvest tiene la menor participacion del
mercado de fondos mutuos tanto a nivel de

participes como de patrimonio administrado.

-Promoinvest aparece en los informes publicos

con pérdidas consecutivas en los tltimos afos.

-Promoinvest ha cortado todo presupuesto

publicitario.

-Promoinvest no realiza publicaciones en blogs
lizados, redes sociales, entre otros a
diferencia de la competencia.

-Promoinvest no realiza promociones para
incentivar el movimiento de apertura o

incremento de fondos.
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-Promoinvest tiene solo dos fondos mutuos,
mientras que los competidores tienen una amplia

gama de fondos.

-Promoinvest cobra la més alta comision del

mercado.
-Promoinvest tiene un patrimonio en declive.

-A diferencia de la competencia, Promoinvest

no crece anualmente entre 15 y 20 por ciento.

-El nimero de participes ha disminuido en

Promoinvest.

-Alta volatilidad de los fondos mutuos de

Promoinvest.

-No hace uso de tendencias bancarias de

innovacion.

Fuente: Elaboracion propia

4.2.4.1 Matriz EFE

Los resultados de esta matriz muestran un escenario muy poco aprovechado por Promoinvest.
La media es de 2.5 y se tiene un impacto del contexto externo de 2.56. Se observa un escenario

con mayor peso en oportunidades frente al de amenazas. Ver Tabla 23.
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Tabla 23: Matriz EFE para la empresa Promoinvest

Impacto
Oportunidades Peso o
Clasificacion | Ponderado
%

1 | Economia mundial con crecimiento moderado. 5 3 0.15

5 Economia China con perspectivas de crecimiento mayores . A 0%
al resto del mundo. '
Incremento de la participacion de la mujer en la PEA y el

3 _ ) ) 6 3 0.18
fomento social para el empoderamiento de la mujer.
Mayor aumento de la PEA con instruccion superior

40 5 4 0.2
universitaria.
Cultura de ahorro a largo plazo por parte de las personas

5 5 3 0.15
de NSE A.
El mayor excedente para el ahorro se concentra tanto en

6 _ _ 10 4 0.4
empresas como en personas que residen en Lima.
Los fondos de deuda han mostrado mayor rentabilidad

7 | que las demas opciones. Le siguen el fondo estructurado y 6 4 0.24
algunos fondos de fondos en soles.
Los peruanos prefieren las cuentas de ahorro por la

8 ) o 2 3 0.06
seguridad y los programas de beneficios.
Los millenials son una generacion que involucra mucho la
tecnologia en su proceso de decisidn de compra, lo que

9 ) 9 4 0.36
con lleva al ahorro de costos operativos cuando de
digitalizar el servicio se trata.

10 | Los peruanos tienen una cultura de ahorro cortoplacista. 6 3 0.18

Sub Total Ponderado Oportunidades 2.12
Impacto
Amenazas Peso o
o Clasificacion | Ponderado
0
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Crisis econdmicas a nivel mundial 3 2 0.06
Inestabilidad politica afecta el ICC durante los ultimos
5 1 0.05
meses.
Los peruanos no tienen una cultura de ahorro a largo plazo| 3 1 0.03
Solo el 5% de empresas en el Per son grandes. 5 1 0.05
Las cuatro SAF que tienen el 98% del mercado pertenecen
a instituciones bancarias solidas. o . 045
Alta volatilidad de las acciones que cotizan en la BVL,
debido a la coyuntura econémica nacional e internacional. 10 ! 04
Sub Total Ponderado Amenazas 0.44
Total, Peso 100
Valor Ponderado Total 2.56

Fuente: Elaboracion propia

4.2.4.2 Matriz EFI

El total ponderado de la matriz EFI, de 1.81, esta por debajo de la media que es 2.5, lo que

demuestra que Promoinvest es una empresa bastante débil internamente como para enfrentar a

la actual competencia. También se puede observar, con las ponderaciones parciales de las

fortalezas (0.75) y las debilidades (1.06), que la empresa debe enfocarse en fortalecer y

comunicar su propuesta de valor. Ver Tabla 24.

Tabla 24. Matriz EFI para la empresa Promoinvest

Impacto
Fortalezas Peso
Clasificacion | Ponderado
%

Experiencia: 48 afios de fundacion como sociedad y
1 . ) 5 3 0.15

21 anos en la administracion de fondos mutuos.
2 | No se pide monto minimo de inversion. 10 4 0.4
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3 | No se pide periodo maximo de permanencia. 5 4 0.2
Sub Total Ponderado Fortalezas 0.75
Impacto
Debilidades Peso o
% Clasificacion | Ponderado

Promoinvest no cuenta con simuladores de fondos

1 |dentro de su pagina web a diferencia de sus 6 1 0.06
competidores.
Promoinvest tiene la menor participacion del mercado

2 | de fondos mutuos tanto a nivel participe como de 8 1 0.08
patrimonio administrado.

3 Promoinvest aparece en los informes publicos con . L 0.05
pérdidas consecutivas en los Gltimos afios.

4 | Promoinvest ha cortado todo presupuesto publicitario. | 8 1 0.08
Promoinvest no realiza publicaciones en blogs

5 |especializados, redes sociales, entre otros a diferencia | 5 2 0.1
de la competencia.
Promoinvest no realiza promociones para incentivar

° el movimiento de apertura o incremento de fondos. ° : o4
Promoinvest tiene solo dos fondos mutuos, mientras

7 | que los competidores tienen una amplia gama de 8 1 0.08
fondos.

8 | Promoinvest cobra la mas alta comision del mercado. | 8 1 0.08

9 | Promoinvest tiene un patrimonio en declive. 5 2 0.1

10 A diferencia de la competencia, Promoinvest no crece o L .
anualmente entre 15 y 20 por ciento.

1 El nimero de participes ha disminuido en 6 5 255

Promoinvest.
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Alta volatilidad de los fondos mutuos de

e Promoinvest. ° ? o
14| No hace uso de tendencias bancarias de innovacion. 3 1 0.03
Sub Total Ponderado Debilidades 1.06

Total, Peso| 100
Valor Ponderado 1.81

Fuente: Elaboracién propia.

4.2.4.3 Matriz de Confrontacion

Segun la Universidad de Cantabria, en un documento creado por el servicio de profesores de
investigacion, titulado, “definicion de alternativas estratégicas” (2014); se deben confrontar los
escenarios del FODA, para crear estrategias generales, considerando las fortalezas para

aprovechar oportunidades, neutralizar amenazas, asi como superar las debilidades.

Debe asignarse a cada cruce, un valor, de la siguiente manera: relacién alta = 10, Relacion media

=5, relacién baja = 1 y no hay relacion = 0. Ver Tabla 25.
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Tabla 25: Matriz de confrontacion para la empresa Promoinvest SAF S.A A.

Matriz FODA

Oportunidades

Economia
China
perspectivas
de

crecimiento

con

mayores al
de

resto

mundo.

Incremento de la
participacion de
la mujer en la
PEA y el
fomento social
para el
empoderamiento

de la mujer.

Mayor
aumento de
la PEA con
instruccion
superior

universitaria.

Los fondos
de

el | han

El mayor
excedente deuda
para
ahorro se | mostrado
concentra | mayor
tanto en | rentabilidad

empresas | que las

como en | demas
personas | opciones.
que Le siguen el
residen | fondo
en Lima. |estructurado
y algunos
de

fondos en

fondos

soles.

Los
millenials
son  una
generacion
que
involucra
mucho la
tecnologia
en su
proceso de
decision
de compra,
lo que con
lleva al
ahorro de
costos
operativos
cuando de

digitalizar

Los peruanos

tienen  una
cultura de
ahorro

cortoplacista.

Total,
Oportunidades




...continuacion

el servicio

se trata.

Fortalezas

No se pide
monto minimo

de inversion.

10

26

No se pide
periodo
maximo  de

permanencia.

10

26

Total fortalezas

15

10

10

15

Debilidades

Promoinvest
tiene la menor
participacion
del mercado de
fondos mutuos
tanto a nivel de
participes
como de
patrimonio

administrado.

17




...continuacion

Promoinvest
ha cortado
2 | todo 0 5 5 5 5 10 5 35

presupuesto

publicitario.
La

competencia

realiza
publicaciones
en blogs
especializados,
redes sociales,
etc.

La

competencia

realiza
4 | promociones 0 5 10 10 10 5 0
para incentivar
el movimiento

de apertura o




...continuacion

incremento de

fondos.

Promoinvest
tiene solo dos
fondos
mutuos,
mientras  que
los
competidores
tienen una
amplia gama

de fondos.

10

31

Promoinvest
cobra la mas
alta comisién

del mercado.

10

27

Alta
volatilidad de

los fondos

13




...continuacion

mutuos de

Promoinvest.

Total,
Debilidades

19

41

36

31

50

26

TOTAL

21

56

36

41

60

41

Fuente: Elaboracion propia
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Amenazas
Las cuatro SAF que | Alta volatilidad de las
tienen el 98% del acciones que cotizan en
mercado pertenecen |la BVL, debido a la
a instituciones | coyuntura  econémica r
Matriz FODA bancarias solidas. nacional e internacional. ,f
Total, O
|_
Amenazas
No se pide monto minimo de inversion.
P 5 5 10 36
@ No se pide periodo maximo de permanencia.
D 5 5 10 36
s
S
o
LL
Total Fortalezas 10 10
é Promoinvest tiene la menor participacion del
_-8 mercado de fondos mutuos tanto a nivel de 10 0 10 27
§ participes como de patrimonio administrado.




...continuacion

Promoinvest ha cortado todo presupuesto

publicitario. 1 s ! e
La competencia realiza publicaciones en blogs
o ) 1 0 1 41
especializados, redes sociales, etc.
La competencia realiza promociones para
incentivar el movimiento de apertura o 1 0 1 41
incremento de fondos.
Promoinvest tiene solo dos fondos mutuos,
mientras que los competidores tienen una amplia 10 10 20 51
gama de fondos.
Promoinvest cobra la mas alta comision del
10 0 10 37
mercado.
Alta volatilidad de los fondos mutuos de
_ 1 0 1 14
Promoinvest.
Total, Debilidades 44 10
TOTAL 54 20

Fuente: Elaboracion propia.




Acto seguido, por cada cuadrante de la matriz, tenemos un tipo de estrategia sugerida. En base
a la matriz de confrontacion de factores de Promoinvest, las estrategias generales que guiaran

la planificacion son tres:

1. Estrategias ofensivas, basadas en la confrontacion de fortalezas con oportunidades. La
matriz nos sugiere resaltar en primer lugar la F1 y en segundo lugar la F2, para
aprovechar el incremento de la PEA con educacion superior, y a los millenialls. Asi
también, atraer con estas fortalezas a los ahorristas con perfil cortoplacista.

2. Estrategias de reorientacion, que confrontan las debilidades con las oportunidades.
Bésicamente, se mejorara las estrategias de la P de promocion del mix de marketing, con
el fin de comunicar nuestra propuesta aprovechando a los millenials, que podemos
encontrar en los centros laborales, en universidades y en las redes sociales.

3. Estrategias de supervivencia, encargadas de confrontar las debilidades con las amenazas.
Se enfrentard el escenario agresivo de la competencia, colocdndose a la par con esta en

cuanto a la ampliacion de la cartera de productos.

4.2.5 Andlisis del marketing mix de la empresa
4.2.5.1 Mix producto
a. Linea de productos
En la actualidad, la empresa cuenta solo con dos fondos mutuos que son de renta variable.
i.  Fondo Selectivo FMIV

El Fondo Selectivo es un fondo mutuo de renta variable, esta dirigido a personas naturales y
juridicas con excedentes de dinero que desean tener rentabilidades mayores a lo que ofrecen los
productos tradicionales (cuentas de ahorro, depositos a plazo, cuentas corrientes). Su objetivo
es la apreciacion de capital mediante la inversion en instrumentos de renta variable,
predominantemente en titulos representativos de participacion en empresas que coticen en la

Bolsa de Valores de Lima.
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Su politica de inversion establece como minimo el 75 por ciento de inversién en acciones y 25
por ciento como maximo de inversion en instrumentos de deuda. El tipo de moneda del fondo

es dolares americanos.

El Fondo no tiene monto inicial minimo de suscripcién ni monto minimo de suscripciones
adicionales. No tiene tiempo minimo de permanencia, el participe puede retirar su inversion en
cualquier momento y esta sujeto a un cobro de comision por el monto de rescate. Es un fondo
totalmente liquido ya que el participe puede solicitar el rescate de su inversion en cualquier
momento y el pago respectivo se hara efectivo en un plazo de tres dias para rescates parciales y

cinco dias para rescates totales.

El indicador de rendimiento o benchmark es un indice compuesto cerca de un 100 por ciento
por el rendimiento en dolares obtenido por el indice S&P/BVL Lima 25 durante los tltimos 360
dias. El indice S&P/BVL Lima 25, mide el comportamiento de los precios de las 25 acciones

con mayor negociacion en la Bolsa.

En la Figura 32, se presenta la composicion de la cartera de inversiones del Fondo Selectivo
segun el sector econdmico. El 31 por ciento de las inversiones corresponden a valores del sector
minero, 22 por ciento pertenecen al sector industria, 11 por ciento corresponde al sector de

servicios publicos y 6 por ciento corresponden al sector de bancos y financieras.

Bancosy Agrario

financieras 1%
0,

Servicios
publicos
11%

Figura 32. Composicion de la cartera Promoinvest Fondo Selectivo FMIV
Fuente: Promoinvest SAF S.A.A. (2019). Brochure mayo 2019.
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En la Tabla 26, se presentan las principales empresas emisoras de valores en las que invierte el

Fondo Selectivo.

Tabla 26: Principales emisoras de valores que invierte el Fondo Selectivo

Empresas emisoras de acciones Peso %
Intercorp Financial Services INC. 7.3
Volcan Compariia Minera S.A.A. "B" 7.2
Compaiia de Minas Buenaventura S.A.A. 7.1
Alicorp S.AA. 6.3
Grafia y Montero S.A.A. 5.9
BBVA Banco Continental 5.7
Credicorp LTD. 5.6
Nexa Resources Pert S.A.A. (antes Milpo) 5.6
Cementos Pacasmayo S.A.A. 5.1
Unién Andina de Cementos S.A.A. 4.9

Fuente: Promoinvest SAF S.A.A. (2019). Brochure mayo 2019.

76% 2%

-50%

-59%
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Figura 33: Rentabilidad del Fondo Selectivo
Fuente: Promoinvest SAF S.A.A. (2017). Memoria Anual 2017, publicada en SMV.
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En la Figura 33, se presenta el comportamiento de la rentabilidad del Fondo Selectivo. Los
periodos de rentabilidad positiva fueron en los afios 2007, 2009, 2010, 2012, 2016 y 2017. Los
periodos de rentabilidad negativa fueron en los afios: 2008, 2011, 2013, 2014 y 2015. En el 2009
se obtuvo la mayor rentabilidad (76 por ciento) y la rentabilidad méas baja (-59 por ciento)

ocurrid en el 2008 provocado por la crisis financiera internacional ocurrida en ese afio.
ii.  Fondo Incasol

El Fondo Incasol es un fondo mutuo de renta variable, estd dirigido a personas naturales y
juridicas con excedentes de dinero que desean tener rentabilidades mayores a lo que ofrecen los
productos tradicionales (cuentas de ahorro, depositos a plazo, cuentas corrientes). Su objetivo
es la apreciacién de capital mediante la inversion en instrumentos de renta variable,
predominantemente en titulos representativos de participacién en empresas que coticen en la
Bolsa de Valores de Lima. Su politica de inversion establece como minimo el 75 por ciento de

inversion en acciones y 25 por ciento como maximo de inversién en instrumentos de deuda.

El tipo de moneda del fondo es soles. EI Fondo no tiene monto inicial minimo de suscripcion ni
monto minimo de suscripciones adicionales. No tiene tiempo minimo de permanencia, el
participe puede retirar su inversion en cualquier momento y esta sujeto a un cobro de comision
por el monto de rescate. Es un fondo totalmente liquido ya que el participe puede solicitar el
rescate de su inversion en cualquier momento y el pago respectivo se haré efectivo en un plazo

de tres dias para rescates parciales y cinco dias para rescates totales.

El indicador de rendimiento o benchmark es un indice compuesto en un 100 por ciento por el
rendimiento en ddlares obtenido por el indice S&P/BVL Lima 25 durante los Gltimos 360 dias.
El indice S&P/BVL Lima 25 este mide el comportamiento de los precios de las 25 acciones con

mayor negociacion en la Bolsa.

En la Figura 34, se presenta la composicion de la cartera de inversiones del Fondo Incasol segin
el sector econémico. El 32 por ciento de las inversiones corresponden a valores del sector
minero, 21 por ciento pertenecen al sector industria, 11 por ciento corresponde al sector de

servicios publicos y 6 por ciento corresponden al sector de bancos y financieras.
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Figura 34: Composicion de la cartera Promoinvest Incasol FMIV
Fuente: Promoinvest SAF S.A.A. (2019). Brochure mayo 2019.

En la Tabla 27, se presentan las principales empresas emisoras de valores en las que invierte el

Fondo Incasol.

Tabla 27: Principales emisoras de valores que invierte el Fondo Incasol

Empresas emisoras de acciones P:so
Y0
Volcan Compafiia Minera S.A.A. "B" 8.7
Intercorp Financial Services INC. 7.3
Compariia de Minas Buenaventura S.A.A. 7.0
Alicorp S.AA. 6.4
Grafia y Montero S.A.A. 6.1
Nexa Resources Pert S.A.A. (antes Milpo) 6.1
Credicorp LTD. 5.8
BBVA Banco Continental 5.7
Minsur S.A. 4.7
Union Andina de Cementos S.A.A. 4.6

Fuente: Promoinvest SAF S.A.A. (2019). Brochure mayo 2019.
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En la Figura 35, se presenta el comportamiento de la rentabilidad del Fondo Incasol. Los
periodos de rentabilidad positiva fueron en los afios 2009, 2010, 2016 y 2017. Los periodos de
rentabilidad negativa fueron en los afios: 2008, 2011, 2013, 2014 y 2015. En el 2009 se obtuvo
la mayor rentabilidad (45 por ciento) y la rentabilidad mas baja (2015) ocurrio en el 2015

provocado por la crisis financiera internacional ocurrida en ese afio.

51%

-29%

-34%
® S Q \ "\ o N % © A
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Figura 35: Cartera de Inversiones seguin sector econémico
Fuente: Promoinvest SAF S.A.A. (2017). Memoria Anual 2017 publicada en SMV.

- Participes

En la Figura 36 se muestra la evolucion del namero de participes de los fondos mutuos de la
empresa Promoinvest: Fondo Selectivo y Fondo Incasol. En el 2007 solo existia el Fondo
Selectivo y contaba con 1,433 participes, el mayor nimero de participes en dicho fondo. A lo

largo de los afios el nimero de participes ha ido cayendo hasta llegar a 548 participes en el 2017.

El Fondo Incasol enfrento la misma situacion, el fondo inicio sus operaciones en agosto del
2008 y al finalizar el afio contaba con 90 participes. Luego aumento en el 2009 y 2010. Sin
embargo, en el 2012 el nimero de participes empieza a caer hasta 162 participes en el 2017.
Todo esto consecuencia de la caida en las rentabilidades de los fondos mutuos de renta variable
que invierten en acciones que fueron afectadas por las altas volatilidades de los precios de los
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metales y materias primas efecto de la crisis internacional y comportamiento volatil y negativo

de las bolsas internacionales.
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Figura 36: Evolucion del niumero de participes del Fondo Selectivo y Fondo Incasol
Fuentes: Promoinvest SAF S.A.A. (2017). Memoria Anual 2017 publicada en SMV.

b. Atributos de los fondos mutuos de Promoinvest
Las caracteristicas y beneficios que tienen los fondos mutuos de Promoinvest son los siguientes:
i. Calidad

Los fondos mutuos que ofrece Promoinvest son productos intangibles, su portafolio de inversion
estd compuesto por el 75 por ciento como minimo en instrumentos de renta variable,
predominantemente en titulos representativos de participacion en empresas locales que cotizan
en la BVL y hasta 25 por ciento como maximo en instrumentos de deuda. La estrategia de
inversion de dichos fondos busca en la medida de lo posible optimizar la rentabilidad
considerando las fluctuaciones de los precios de las acciones en el mercado para poder ofrecer
al inversionista el mas alto rendimiento en el largo plazo. Los fondos mutuos de Promoinvest al
buscar optimizar su rentabilidad evitan hacer trading, la politica de la empresa es evitar comprar
y/o vender valores de manera especulativa, por lo que la estructura de la cartera de inversiones
en la medida de lo posible se mantiene en el tiempo y solo si es necesario se hacen las

correcciones debidas considerando el benchmarking. Respecto a la inversidn en instrumentos
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de deuda, la clasificacion de riesgo es igual o superior a CP3 para el corto plazo, BBB- para el

mediano y largo plazo; e instrumentos sin clasificacion.
ii.  Caracteristicas

- Accesible: Los fondos mutuos de Promoinvest son facilmente accesibles para cualquier
tipo de persona que desee invertir, no existe un monto minimo para realizar suscripcion
por primera vez ni tampoco para realizar suscripciones adicionales.

- Disponible: Los fondos mutuos invierten en acciones que son altamente liquidas por lo
que si un participe desea rescatar su dinero puede hacerlo en cualquier momento, ya que
no estan sujetos a ninguna restriccion, no existe plazos minimos de permanencia, pueden
suscribir o rescatar en cualquier momento. Las operaciones estan sujetas a su respectivo
cobro de comision.

- Fécil: Invertir en los fondos mutuos de Promoinvest es simple y facil, el inversor dispone
de una cuenta recaudadora en el Banco de Crédito, para cada fondo. El tramite para
realizar sus operaciones es facil.

- Diversificacion: Invertir en los fondos mutuos de Promoinvest permite tener una cartera
de acciones que permite diversificar y minimizar el nivel de riesgo.

- Liquidez Inmediata: El portafolio de inversion de los fondos mutuos de Promoinvest
poseen valores y/o acciones que son negociados en la Bolsa de Valores de Lima y son
totalmente liquidos.

- Rentabilidad: Los fondos mutuos de Promoinvest pueden ofrecen mayor rentabilidad

que otros productos tradicionales de ahorro, en el largo plazo.
4.2.5.2 Mix precio

Las administradoras de fondos mutuos tienen derecho de cobrar por su administracion y servicio
a los participes. Estas tienen la facultad de decidir cual es el porcentaje considerando que existe
un tope maximo establecido por el Reglamento de fondos mutuos de la Superintendencia de

Mercado de Valores. Los tipos de comisiones son:
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- Comision de Suscripcion: Comision que es cobrada sobre el monto de la suscripcion.

- Comision de Rescate: Esta comision es cobrada sobre el monto del rescate.

- Comision de Administracion o Unificada: Es la comision por administracion que el
Fondo le paga a la Administradora, comision se descuenta diariamente del valor cuota.

El célculo se debitar4 a diario del patrimonio del fondo.

En la Tabla 28, se muestran los tipos de comisiones de los fondos mutuos de renta variable que
cobra cada administradora, aquellos que los participes estan sujetos de pagar. Con excepcion
de Promoinvest, todas las administradoras no cobran comision de suscripcion, exigen una
inversion minima para invertir en sus fondos, asi como un plazo minimo de permanencia.
Asimismo, se puede ver que la empresa Promoinvest cobra la tasa mas alta de comision anual

unificada por administracion.
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Sociedad Administradora

Scotia Fondo Acciones FMIV

Credicorp Capital Acciones

FMIV

IF Acciones FMIV

BBVA Agresivo FMIV

BBVA Agresivo Soles FMIV

Sura Acciones FMIV

Promoinvest Incasol FMIV

Promoinvest Fondo Selectivo

Tasa*

0%

0%

0%

0%

0%

0%

Tabla 28: Tipo de comisiones segun administradora de fondos mutuos

Suscripcion

Rango autorizado

Hasta 1.00% + IGV

Hasta 5.00% + IGV

Hasta 5.00% + IGV

Hasta 5.00% + IGV

Hasta 1.00% + IGV

1.00% + IGV | Hasta 1.00% + IGV

1.00% + IGV | Hasta 1.00% + IGV

Comisiones

Tasa*

1.00% + IGV del MR

1.00% + IGV del MR

0.50% + IGV del MR

3.00% + IGV del MR

3.00% + IGV del MR

1.50% + IGV del MR

0.50% + IGV del MR

0.50% + IGV del MR

Rescate
Rango autorizado

Hasta 3.00% del MR +
IGV

Hasta 5.00% del MR +
IGV

Hasta 2.50% del MR +
IGV

Hasta 5.00% del MR +
IGV

Hasta 5.00% del MR +
IGV

Hasta 1.00% del MR +
IGV

Hasta 1.00% del MR +
IGV

Periodo minimo

de permanencia

44 dias calendario

30 dias calendario

30 dias calendario

90 dias calendario

90 dias calendario

30 dias dtiles

Comision de
administracion**
Tasa Rango
anual | autorizado

Hasta
0,
f‘éo\(}/" * 5.00% +
IGV
Hasta
0,
f'GE’\?/" *5.000% +
IGV
Hasta
0,
|3'GO\(/M’ T 5.00% +
IGV
Hasta
0,
|3'GO\(/M’ T 5.00% +
IGV
Hasta
0,
f’éo\(/’/" * 5.00% +
IGV
De 0.5%
0,
féo\(;/o * hasta 5.00%
+IGV
De 0 hasta
0,
:3(.308/0 * 5000 +
IGV
De 1.00%
0,
f"GO\(/)/" ™ hasta 5.00%
+ GV

Monto de
Suscripcion
inicial
minima
S/. 500.00
$1,000.00
S/. 500.00
$150.00

S/. 400.00

S/. 2,500.00

*Comision aplicable al Monto de Rescate (M.R.) o a la Rentabilidad Obtenida (R.O.) solo si el participe retira todo o parte de su inversion antes del "Periodo Minimo de Permanencia” (el
cual se cuenta a partir de la fecha de suscripcion). Después del "Periodo Minimo de Permanencia” no se cobra comision de rescate.
De acuerdo a la Ley del Mercado de Valores, se entiende por dias los habiles, salvo mencion expresa de dias calendario.
**Tasa anual aplicable sobre el patrimonio neto del Fondo. Puede ser modificada dentro del rango autorizado previa comunicacion a los participes en caso de incremento

Fuente: Promoinvest SAF S.A.A. (2017). Memoria Anual 2017 publicada en SMV.



4.2.5.3 Mix plaza o distribucion

Para la venta de sus fondos mutuos, la empresa Promoinvest utiliza dos canales de distribucion,

directo e indirecto.

Para la venta directa, la empresa cuenta con 3 ejecutivas de ventas atendiendo en la oficina,
quien se encarga de atender a tiempo completo, las solicitudes de los clientes actuales y brindar
informacion a los clientes potenciales. Sin embargo, como se menciond al inicio del trabajo, las

técnicas de venta que realizan las ejecutivas son poco activas.

En el caso de la venta indirecta, la empresa cuenta con una ejecutiva externa quien se encarga
de buscar clientes potenciales y atender las solicitudes de sus clientes. Es preciso mencionar
que, hasta mediados del afio 2014, la empresa contd con un ejecutivo externo en la provincia de
Cusco y socio comercial que ofrecia los fondos mutuos de la empresa en su oficina ubicado en

la provincia de Arequipa.

Es importante conocer lo que hace la competencia de Promoinvest, es por ello que se investigo
que estrategia estuvieron aplicando estas, como ejemplo se menciona a Diviso Fondos antes
Ilamado NCF Fondos, en noviembre del afio 2013 aprovechando que la nueva normativa dada
por la Superintendencia de Mercado de Valores que las cajas municipales y rurales podian
ofrecer fondos mutuos en sus locales, y ademas, con el objetivo de incrementar sus ventas, esta
administradora tuvo la excelente idea de aliarse y trabajar en conjunto, firmando un contrato
con la caja rural Credinka, con el objetivo de tener méas puntos de ventas y ofrecer sus fondos
mutuos de corto plazo; cabe mencionar que esta caja forma parte de su mismo grupo econémico
y cuenta con 38 oficinas. Solo para este tipo de fondos mutuos, esta estrategia es una gran
oportunidad para tener nuevos y mas canales de distribucién, permite la difusion y colocacién
de sus fondos mutuos, ya que el objetivo de los fondos mutuos es que se conviertan en productos
masivos y para ello es necesario de una red de distribucion y asi poder llegar a mas y nuevos

clientes.

El gerente general de NCF Fondos, Armando Herrera en una entrevista brindada al Diario
Gestion, comento que, con la nueva normativa, los puntos de ventas potenciales para los fondos

mutuos han pasado de 1,700 a 3,300 puntos, Yy si se incluye a los agentes corresponsales y cajeros
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automaticos el incremento puede ser mayor. Menciono también que en el Per( existe un gran
potencial para desarrollar los fondos mutuos debido a que el nivel de penetracion ain es muy
bajo y compard que, en Chile, de cada 10 habitantes uno invierte en fondos mutuos mientras

que en Per0 la relacion es de 100 a uno.
4.2.5.4 Mix promocion

Mientras Promoinvest realiza una estrategia de mix promocion poco activa, sus mayores
competidores tales como: Credicorp Capital, Interfondos, BBVA Asset Management
Continental y Scotia Fondos, cada periodo de tiempo realizan camparias de premios o0 sorteos
para viajar u otros incentivos para que los ahorradores inviertan en alguno de sus fondos mutuos,

esta informacion se detalla a continuacion.

A continuacion, se menciona las estrategias de mix promocién que realiza Promoinvest y la

competencia.
- Publicidad

En la actualidad, Promoinvest no invierte en publicidad, debido a que solo ofrece dos fondos
mutuos que son de renta variable y en la actualidad dichos fondos tienen resultados negativos

de rentabilidad debido a la volatilidad del mercado.

Analizando a la competencia, en el afio 2012, Credicorp Capital lanz6 por television tres
comerciales para promocionar sus fondos mutuos: BCP Fondos Mutuos Gratificacion, BCP
Fondos Mutuos Loteria, BCP Fondos Mutuos Deuda, los spot tenian una duracion de
aproximadamente 20 a 30 segundos, el objetivo de la campafia era Piensa en Fondos Mutuos,
de esa manera los del grupo Credicorp pretendian dar a conocer de una manera divertida e
informal la existencia de una nueva oportunidad de ahorro para las personas que tienen un
excedente de dinero y que deseaban ahorrar, incentivarlos a que inviertan en sus fondos mutuos,
utilizando a un personaje de gran popularidad que en ese entonces habia logrado el actor Carlos
Alcéantara, su personaje era principal en la historia, de pronto la camara lo enfocaba cuando
estaba frente a la persona que recibia su gratificacion, un premio o el pago de una deuda, segun

la historia, orientandolos a pensar en fondos mutuos.
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Otro ejemplo es la publicidad emitida por Interfondos, Scotia Fondos y BBVA Asset
Management e inclusive Fondos Sura, la publicidad que estas administradoras presentan a traves
de sus respectivos canales que tienen en YouTube son mas formales, informativos y educativos.
Orientan al cliente a través de ilustraciones y graficos respecto a qué son los fondos mutuos,

cudles son sus ventajas y beneficios, y como puede acceder una persona a un fondo mutuo.

Otro tipo de publicidad que utilizan estas administradoras es a través de, diarios tales como El
Comercio, Gestion, Peru 21, Correo; revistas como Semana Economica. El internet también es
utilizado por las administradoras de fondos mutuos para promocionar sus productos, publicitan
sus fondos mutuos a través de sus propias paginas web, asi como también en las paginas web de
los diarios y revistas mencionadas anteriormente, ademas aprovechan las redes sociales como

Facebook, Twitter.

Como se puede ver, a diferencia de Promoinvest que en la actualidad explota en pequefia medida
los diarios, revistas e internet para difundir y promocionar sus fondos mutuos, las otras
sociedades administradoras si explotan las oportunidades que los diferentes medios de

comunicacion brindan para promocionar sus fondos mutuos.
- Relaciones publicas

Promoinvest no realiza ninguna actividad para que pueda influir en algo las opiniones que pueda
tener este en el mercado, sin embargo, los representantes de Interfondos, Credicorp Capital,
Scotia Fondos, BBVA Asset Management e incluso Fondos Sura, brindan y participan en
entrevistas emitidas tanto por television, radio, diarios, revistas e internet, brindan informacion
econdmica y dan sus opiniones respecto a la coyuntura existente y temas relacionados con la

industria de fondos mutuos y al mercado financiero entro otros temas.
- Promocion de ventas

Promoinvest no realiza ninguna promocion de ventas (obsequios, concursos, sorteos, cupones,
descuentos, auspicio de eventos: campafias de promocidn, sorteos de viajes, premios u otros,

para captar nuevos clientes e incentivar a que inviertan en sus fondos.
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Sin embargo, analizando a la competencia, para el tltimo trimestre del 2010, el Banco de Crédito
promocionoé a través de su pagina web del Banco de Crédito, asi como también, en el boletin
mensual de Credicorp Capital Fondos y en la red social de Facebook, una camparia de deposito,
el sorteo estaba dirigido a la persona naturales que tenian su dinero depositado en dicha
institucion, uno de los productos que participaba eran los fondos mutuos, y el requisito consistia
en mantener un saldo minimo de S/. 1,000 soles cada fin de mes en alguno de los productos
durante el periodo de promocidn, las opciones se duplicaban si se acumulaba mas en diciembre,
el sorteo era de 180 premios de kildbmetros LANPASS.

Del mismo modo Interfondos a través de su pagina web y su Facebook promociond un sorteo

de dos paquetes dobles en crucero por El Caribe con solo abrir o incrementar un fondo mutuo.

Otro ejemplo se dio con BBVA Banco Continental que también promociono dicha camparfia a
través de su pagina web, Facebook y boletin mensual de BBVA Asset Management Investment,
la campafia consistia en invertir en fondos mutuos o deposito a plazo y automaticamente se
participaba en un viaje a Madrid y vivir una experiencia con la liga de futbol del Real Madrid y

Sevilla.

Scotiabank elabor6é una campafia denominada Cruzada Ahorro 2014, uno de los productos
participantes fueron los fondos mutuos, el objetivo era premiar el esfuerzo de ahorrar, el sorteo

consistia en ganar S/. 5,000 soles diarios y S/. 100,000 soles mensuales.
- Venta personal

En el caso de Promoinvest, la venta personal se lleva a cabo a través de la ejecutiva de venta
gue se contacta con el cliente potencial quien se comunicé via email, teléfono o acercandose al
local de la empresa para solicitar informacidon. El cliente potencial recibe una atencion
personalizada y recibe informacion respecto a las caracteristicas, beneficios y riesgos de los
fondos mutuos que ofrece Promoinvest y otra informacion relacionada a los fondos como los
términos y las condiciones que implica su inversion en algin fondo. Adicional a eso, el cliente
potencial recibo material informativo preparado por la ejecutiva que le sera explicado durante
la reunion comercial, también se le hace entrega ya sea en fisico o virtual del Contrato de

Administracion, Reglamento de Participacion y Prospecto Simplificado. De lograr la
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suscripcion de dicho cliente potencial, la ejecutiva se contacta con el nuevo participe para
formalizar su suscripcién al fondo y dejar documentado y en regla su operacion. De esta manera,
la ejecutiva ya tiene creado un vinculo de confianza con su nuevo cliente a quien brindara su
servicio postventa al participe cuando requiera realizar alguna otra operacion o tener

informacion a futuro relacionada con su inversion.

En el caso de las administradoras Credicorp, Interfondos, BBVA Fondos y Scotia Fondos, las
cuales forman parte de un grupo econdémico, cuentan con una red de agencias bancarias y que a
su vez brindan una gama de productos financieros en ahorro, crédito e inversion, no realizan la
venta personal como en el caso de Promoinvest, no existe una atencion personalizada en la cual
el ejecutivo brinde informacidn sobre sus fondos al interesado. Cuando uno se acerca a solicitar
informacidn sobre dicho producto en alguna agencia, recomiendan primero revisar la pagina
web en la cual el cliente potencial encontraré una lista de opciones de fondos mutuos, es a través
del internet que el cliente potencial puede obtener la informacion deseada, en este caso de sus
fondos mutuos. En la pagina web recomienda al cliente potencial informarse primero respecto
a la operatividad y caracteristicas de los fondos mutuos antes de realizar alguna suscripcion,
dicha informacion esta disponible y se puede encontrar en la misma pagina web, asimismo el
cliente potencial tiene acceso a revisar el Reglamento de Participacion, Prospecto Simplificado,

entre otros.

Con respecto a la venta personal en la cual es importante tener una fuerte fuerza de ventas para
que contribuya a cumplir con las metas y objetivos de ventas que la empresa se ha establecido
en un periodo determinado. Sin embargo, para el caso de Promoinvest la fuerza de ventas es
pequefia y débil, cuenta solo con dos ejecutivas, interna y externa, quienes solo estan a la espera
de que algun cliente potencial interesado se contacte con ellas y solo de esa manera las ejecutivas
se contactan con el interesado y le brindan informacion ya sea por teléfono, email o
personalmente. Si bien las ejecutivas de ventas tienen una certificacion que acredite sus
conocimientos respecto al mercado de valores y fondos mutuos, no tienen capacitaciones de
técnicas de ventas. Por otro lado, al no tener un area de ventas organizada no existen metas ni
objetivos de ventas que impulsen a las ejecutivas a la basqueda de clientes potenciales, cabe
mencionar que ello también debe ir acompafiado de premios e incentivos que motiven al

personal de ventas a lograr los objetivos en la busqueda de nuevos clientes. Con relacién a la
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postventa, las ejecutivas tratan de mantener un servicio postventa con sus clientes, brindando su
servicio cuando algun cliente solicita informacion o requiere realizar alguna operacion con

referente a su inversion.

Las administradoras como Credicorp, Interfondos, BBVA Asset Management y Scotia, tienen
mas ventajas frente a Promoinvest respecto a la fuerza de ventas para vender sus respectivos
fondos mutuos, debido a que tienen el apoyo del personal que labora en las agencias bancarias,
que en algunas campafas fortalecen la fuerza de ventas para promocionar sus fondos mutuos

resultandoles beneficioso y mas facil de captar nuevos clientes.

4.3 Propuesta de Marketing
4.3.1 Objetivos de marketing

Sainz Vicufia (2012) sefiala que los objetivos de una empresa dependen del tamafio de esta. En

la Tabla 29, se muestra la preponderancia de los objetivos de una empresa segun el tamafio de

esta:
Tabla 29: Prioridad de objetivos
Objetivos En:g;zza Empresa mediana Emp;r;a;:
g Pervivencia Venderse Ped
Consolidacion 3° 1° 3° 1°
Crecimiento 1° 2° 2° 3°
Rentabilidad 2° 3° 1° 2°

Fuente: Sainz (2012).

Dado lo anterior, la empresa Promoinvest debera alinear la estrategia de marketing a la de una
empresa pequefia dentro del sector, buscando en primer lugar, consolidarse en el mercado como
supervivencia; en segundo lugar, buscar rentabilidad a corto plazo; y, en tercer lugar, buscar el
crecimiento, en principio esperando un crecimiento solo vegetativo, es decir, esperar que la

cantidad de captaciones supere a la cantidad de bajas de clientes.

“En efecto, se ha podido comprobar que ser grande es hoy la clave de la supervivencia y que

ésta pasa por la busqueda de la masa critica. En mercados cada vez mas globalizados, las
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empresas deben crecer y alcanzar la talla critica de su sector para ser competitivas” (Sainz de
Vicufa, 2012).

Por lo tanto, los objetivos de marketing necesarios para la adaptacion al contexto y el desarrollo
de Promoinvest en el mercado, a través de las estrategias de un plan de marketing, serén los

siguientes:

a. Objetivo general
1. Incrementar la participacion de mercado de Promoinvest, en el sector de los
Fondos Mutuos.
b. Objetivo especifico
1. Alcanzar una participacion del *3.5% en numero de participes para Promoinvest,
en el periodo 2020- 2021.
2. Incrementar el patrimonio administrado por Promoinvest, en el periodo 2020-
2021
3. Incrementar el conocimiento de la marca Promoinvest en la categoria Fondos
Mutuos, en el periodo 2020- 2021, alcanzando un 40% de recordaciones

espontaneas y/o asistidas.

4.3.2 Estrategia de crecimiento — Matriz de Ansoff

El objetivo de la matriz Ansoff, es enlazar los productos con los mercados, considerando si son
nuevos o actuales. En el caso de la cartera actual de Promoinvest, se observa que se encuentra
en un mercado que aun falta penetrar, por tanto, se elaboraran estrategias para seguir
introduciendo los fondos ya creados en el mercado actual. Por otro lado, se ha detectado un
mercado potencial que esta siendo poco o nada atendido por la competencia, como son los
jévenes universitarios que ingresan al mercado laboral, asi como las mujeres que cada vez
incrementan mas la PEA, en base a ellos se debe desarrollar el mercado. Finalmente, existe un
amplio mercado que busca productos con menor riesgo y por ello sera oportuno incrementar

otros fondos mas conservadores en la cartera de Promoinvest.
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En resumen, para fomentar el crecimiento de la empresa, se debera aplicar tres estrategias:

penetracion de mercado, desarrollo de mercado y desarrollo de nuevos productos (ver Tabla 30).

Tabla 30: Estrategias segun producto y mercado

Producto Actual Producto Nuevo
Mercado Actual Penetracidn de mercado Desarrollo de producto
Mercado Nuevo Desarrollo de mercado

Fuente: Mayorga y Araujo (2013).
a. Estrategia de penetracion de mercado
- Desarrollar planes de captacion de participes para los fondos actuales, mejorando
la experiencia de compra, incrementando la publicidad y motivando a travées de
promociones y camparnias.
- Ampliar los canales de contacto de venta para el mercado actual y potencial.
- Crear campafia promocional de incentivos a la fuerza de ventas.
b. Estrategia de desarrollo de mercado
- Enfocar campafas de captacion a jovenes que estén laborando.
- Creando nuevos canales on line de contacto y afiliacion.
c. Estrategia de desarrollo de productos

- Desarrollar fondos mutuos de renta fija en soles y dolares a corto plazo.

4.3.3 Estrategia de segmentacion del mercado

Los compradores en cualquier mercado difieren en sus deseos, recursos, ubicaciones, actitudes

y practicas de compra (Kotler, 2013).

Con el fin de enfocarse en segmentos especificos y adaptar las propuestas de valor a las
caracteristicas de estos, se identifican en Promoinvest dos tipos generales de clientes: personas

naturales y personas juridicas.

Es preciso mencionar que, las personas naturales que actualmente estan laborando como

dependiente formal en una empresa, perciben un adicional de ingresos durante los meses de
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julio y diciembre, debido a las gratificaciones y en el mes marzo por el reparto de utilidades;

meses en los que se puede incentivar la inversion de estos excedentes en fondos mutuos.

a. Segmentacion Geografica

Debido a que la mayor concentracion de excedentes para el ahorro se encuentra en la poblacion

de Lima Metropolitana, las estrategias estaran centradas en esta area geografica; es preciso

mencionar que el producto se ajusta a personas y empresas de cualquier parte del pais.

b. Segmentacion Conductual para productos en cartera

Los productos existentes en cartera, que son los dos fondos de renta variable, estardn enfocados

a personas naturales con el perfil de inversionista dinamico y a personas juridicas clasificadas

con los perfiles de inversionista moderado y/o agresivo, descritos ya en el analisis del

comportamiento del consumidor.

Persona Natural — Perfil Dindmico: busca los mayores rendimientos posibles,
por lo que esta dispuesto a asumir el riesgo que sea necesario. En su mayoria,
son inversionistas jovenes, pero con solidez econdmica, y personas solteras
0 aun sin hijos, entre 30 y 40 afos, y pertenecen a los NSE Ay B.

Persona Juridica -Perfil Moderado: Empresas que estan dispuestas a invertir
para obtener una rentabilidad superior, aun cuando estas puedan presentar
fluctuaciones. Conocen sobre fondos mutuos, pero no han realizado
inversiones en estos. Invierten en el mediano plazo.

Persona Juridica - Perfil Agresivo: Empresas que invierten esperando tener
una alta rentabilidad, estando conscientes de la alta probabilidad de las
fluctuaciones en los rendimientos de sus inversiones. Tienen conocimiento
sobre fondos mutuos y ademas han realizado inversiones en fondos de

inversion financiera. Invierten en mediano y largo plazo.

c. Segmentacion Conductual para los productos nuevos
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Los nuevos productos de renta fija a crearse estaran enfocados al segmento con perfil de riesgo

bajo, denominados conservadores.

i.  Persona Natural — Perfil Conservador: Se caracteriza por ser menos tolerante
al riesgo y valorar la seguridad. No le importa que las ganancias obtenidas
sean bajas. Dentro de este perfil existen desde jovenes con sus primeros
ingresos (25 afios) hasta personas retiradas o por jubilar (65 afios) que no
quieren mayores preocupaciones, pertenecen a los NSE A, By C1.

ii.  Persona Juridica - Perfil Conservador: Aquellas empresas inversionistas que
buscan una rentabilidad acorde con un bajo nivel de riesgo en sus inversiones.
Normalmente nunca ha realizado inversiones mas alla de las cuentas de
ahorro y cuenta corriente; ademas tienen poco conocimiento sobre fondos

mutuos. Invierten en corto y mediano plazo.

4.3.4 Estrategia de diversificacion — estrategia de cobertura para atender a los segmentos

identificados

Se desarrollara una estrategia de marketing diferenciado, la cual consiste en atender con
propuestas de valor adaptadas a las necesidades de cada segmento del mercado. En este caso, se
tienen productos para personas que toleran el riesgo, y se estan creando productos para aquellas

que no.
4.3.5 Estrategia de diferenciacion
Las ventajas competitivas con las que nos diferenciaremos en el mercado son:

- Sin minimo de inversion

- Sin tiempo minimo de permanencia

4.3.6 Estrategia de postura competitiva

Segun Kotler & Keller (2012), las empresas en el mercado se pueden clasificar segun el papel
gue asumen en este. Se tienen las empresas lideres, retadoras, seguidoras, y las especialistas en

nichos.
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Tomando en cuenta la participacion de mercado en base a patrimonio administrado, la empresa
con la actual postura de lider es Credicorp (40%), las retadoras son BBVA (20%), Scotia (17%)

e Interfondos (15%), mientras que Sura (8%) puede ser un seguidor.

Es dificil diferenciarse en este mercado, por lo que la estrategia de nicho de mercado seria tan
ejecutable para Promoinvest (0.03%) como para cualquier otro competidor, por tanto, se aplicara
la postura de seguidor teniendo la estrategia de la imitacion, se imitaran las caracteristicas de la

estrategia de marketing de los productos lanzados por el lider.
4.4 Estrategia del marketing mix

En base a todo el contexto interno y externo de la empresa Promoinvest, se procede a disefiar la
estrategia de marketing mix, que contribuya al alcance de los objetivos establecidos en el

presente plan.
4.4.1 Propuesta de valor

“Para todas las personas que buscan incrementar sus excedentes de dinero, con el fin de
concretar sus diversas metas de vida, Promoinvest es la sociedad administradora de fondos
mutuos, que tiene un portafolio de productos disefiados para los diferentes perfiles de
inversionistas, y que a su vez guia en el cuidado y crecimiento de estos fondos. Sin la exigencia
de un monto minimo de inversion y sin la atadura de un tiempo minimo de permanencia, el

dinero es de libre disposicion en caso nuestros inversionistas lo requieran.”
4.4.2 Estrategias de producto

La estrategia principal sera la de ampliar la cartera de productos para poder brindar a los clientes
y potenciales clientes mayores alternativas para su potencial inversion, de tal modo que se ajuste
a sus necesidades. Esta ampliacion sera para las personas cuyo perfil de riesgo es conservador,
la finalidad es satisfacer las preferencias de los inversionistas como conservadores. Tal como se
menciono anteriormente, la estrategia competitiva de la empresa Promoinvest de seguidor, por
lo que se propone que en estrategia de mix producto, se amplie la cartera con fondos con
caracteristicas semejantes a las que tiene el lider de la industria. Se crearan fondos que agreguen

valor a la gama actual, tales como:
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a. Promoinvest Conservador Liquidez Soles FMIV:
Descripcion: El tipo de instrumento de este fondo serd de corto plazo, se invertird
Unicamente en depositos a plazo en moneda nacional, en instituciones financieras del
mercado local y de buen prestigio, donde ofrezcan las mejores tasas de interés. La
duracion de portafolio de inversién se ubicara entre 90 a 360 dias como maximo. La
cartera de inversion sera altamente liquida y de poca volatilidad ante cambios en las tasas
de interés del mercado. Como el fondo invertird el 100% en depdsitos a plazo, el
rendimiento dependera de las tasas pactadas, por lo que el valor cuota generalmente
podria mantenerse o incrementarse, sin embargo, el valor de la cuota del fondo puede
fluctuar positiva o negativamente debido a que los instrumentos u operaciones
financieras que formaran la cartera de EI Fondo estara expuesto a las fluctuaciones del
mercado Yy otros riesgos inherentes.
Las caracteristicas:

e Inversion inicial minima: S/ 100.00 soles

e Monto minimo de suscripciones adicionales: No hay monto minimo

e Comision de suscripcion: 1% + IGV

e Comision de rescate: 0.5% + IGV

e Comision anual de administracion: 5% + IGV

e Saldo minimo de permanencia: Ninguno

e Plazo minimo de permanencia: Ninguno

e Nivel de riesgo: Muy bajo
Perfil del inversionista: Dirigido a personas naturales y juridicas con excedentes de
dinero que desean el retorno de su inversion en un periodo de corto plazo y a quienes
buscan mayor rentabilidad a las ofrecidas por las alternativas de ahorro tradicionales
(cuentas de ahorro, depdsitos a plazo, cuentas corrientes).
Estrategia de inversion: La estrategia de inversion serd muy conservadora por lo que sélo
se invertira en depositos a plazo de la mas alta calidad crediticia, con vencimientos
menores a un afio en promedio. Se buscard optimizar la rentabilidad considerando la
perspectiva de la evolucion de las tasas de interés en soles, invirtiendo en aquellos plazos

donde se obtengan las mejores tasas de interés.
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Politica de inversion: Solo se podra invertir en depositos a plazo de entidades financieras
locales con clasificacion de riesgo igual o superior a B-.

Indicador de rendimiento: Sera el promedio del rendimiento de Depdsitos a Plazo en
Soles de 90 a 360 dias de los bancos o instituciones financieras en la que invertira el
fondo.

IR =% 1 Banco A + % i Banco B + % 1 Banco C + % i Banco D +...+ % i Banco N
Donde:

iBanco (A, B, C, ..., N) = Promedio del rendimiento de Depositos a plazo de 90 a 360

dias en soles del banco (A, B, C, ..., N); segln sea el caso.

b. Promoinvest Conservador Liquidez Dolares FMIV

Descripcion: El tipo de instrumento de este fondo sera de corto plazo, se invertira
Unicamente en depositos a plazo en ddlares americanos, indistintamente en el mercado
nacional o internacionales. La duracion de portafolio de inversion se ubicara entre 1 a
360 dias como maximo. La cartera de inversion serd altamente liquida y de poca
volatilidad ante cambios en las tasas de interés del mercado. Como el fondo invertira el
100% en depositos a plazo, el rendimiento dependera de las tasas pactadas, por lo que el
valor cuota generalmente podria mantenerse o incrementarse, sin embargo, el valor de
la cuota del fondo puede fluctuar positiva o negativamente debido a que los instrumentos
u operaciones financieras que formaran la cartera de ElI Fondo estara expuesto a las
fluctuaciones del mercado y otros riesgos inherentes.

Las caracteristicas y beneficios son:

e Inversion inicial minima: US$ 50 Ddlares Americanos

e Monto minimo de suscripciones adicionales: No hay monto minimo

e Comisién de suscripcion: 1% + IGV

e Comision de rescate: 0.5% + IGV

e Comision anual de administracion: 5% + IGV

e Saldo minimo de permanencia: Ninguno

e Plazo minimo de permanencia: Ninguno
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e Nivel de riesgo: Muy bajo

- Perfil del inversionista: Dirigido a personas naturales y juridicas con excedentes de
dinero que desean el retorno de su inversion en un periodo de corto plazo y a quienes
buscan mayor rentabilidad a las ofrecidas por las alternativas de ahorro tradicionales
(cuentas de ahorro, depdsitos a plazo, cuentas corrientes).

- Estrategia de inversion: La estrategia de inversion serd muy conservadora por lo que sélo
se invertird en depositos a plazo de la més alta calidad crediticia, con vencimientos
menores a un afio en promedio. Se buscara optimizar la rentabilidad considerando la
perspectiva de la evolucion de las tasas de interés en dolares de corto plazo, invirtiendo
en aquellos plazos donde se obtengan las mejores tasas de intereés.

- Politica de inversion: Solo se podra invertir en depdsitos a plazo de entidades financieras
del exterior siempre y cuando sean en ddlares. Asimismo, la inversion se puede realizar
en depdsitos a plazo de entidades financieras locales con clasificacion de riesgo igual o
superior a B- y en entidades financieras del exterior con clasificacion de riesgo igual o
superior a BB- para su deuda de corto plazo.

- Indicador de rendimiento: Seré el promedio del rendimiento de Depositos a Plazo en
Dolares Americanos de 1 a 360 dias de los bancos o instituciones financieras en la que
invertira el fondo.

IR=9%1Banco A + %1 Banco B+ % 1 Banco C+ % 1 Banco D +...+ % 1 Banco N
Donde:

iBanco (A, B, C, ..., N) = Promedio del rendimiento de Depositos a plazo de 90 a 360

dias en Dolares Americanos del banco (A, B, C, ..., N); segln sea el caso.
4.4.3 Estrategias de precio

La gestion de los fondos mutuos implica asumir diversos costos, los cuales estan compuestos
por diversas comisiones que se detallan en el Prospecto Simplificado del Fondo Mutuo y se

detallan a continuacion:
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Comisidn por administracion del fondo mutuo, es una tasa anual que se aplica sobre
el patrimonio neto del fondo, es una retribucidn que cobra la SAF por administrar el
fondo mutuo.

Esta comision puede ser modificada dentro del rango autorizado previa
comunicacion a los participes en caso de incremento. Actualmente el rango
autorizado se ubica hasta en un 5% mas IGV, todo dependera del tipo de fondo
elegido. Es descontado antes del calculo de la rentabilidad que el cliente obtiene, por
lo que no sera determinante de éxito.

Comisidn de rescate, es una tasa que se aplica sobre el monto que se retira antes del
tiempo minimo de permanencia, establecido por el fondo. Actualmente el rango
autorizado puede llegar al 5% del monto retirado antes de tiempo y dependera
también del fondo que se elija.

Comisidn de suscripcion, como se menciond en parrafos anteriores, esta es un gasto
que paga el inversionista al momento que adquirir cuotas, el monto de la comision

es calculada a partir del valor de la suscripcion.

Kotler (2013), enfatiza en tres estrategias basicas para establecer los precios de un producto o

servicio: basadas en los costos, basadas en la competencia y las basadas en el valor percibido

por el cliente. Promoinvest, por cuestiones de decisiones gerenciales, mantendra las tasas de

comision de suscripcion y de rescate. Asimismo, la comision anual de administracion aplica la

mayor tasa permitida por el reglamento. Es asi que la cartera de fondos mutuos presentados en

esta propuesta de mejora mantendréa los siguientes costos:

Comision de suscripcién: 1%
Comisién de rescate: 0.5%

Comision anual de administracion: 5%

4.4.4 Estrategia de plaza

Los canales de distribucion constituyen un elemento clave en la cadena de suministro que une a

fabricantes con usuarios finales (Best, 2007). Una empresa puede desarrollar canales de

distribucion directos e indirectos para llegar a su publico final. En el caso de Promoinvest, no
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es posible tener intermediarios para brindar el servicio, por tanto, su estrategia permanecera con

el enfoque directo, sin embargo, con el fin de atender el perfil de los compradores online, se

debe crear un canal directo de atencion digital. Ver Figura 37.

Figura 37: Canales de distribucion como estrategias de plaza de Promoinvest SAF S.A.A.

Fuente: Elaboracién propia

La oficina principal de atencion al cliente seguird estando ubicada en Avenida del
Pinar n° 180 of.1203. Urb. Chacarilla del Estanque — Santiago de Surco.

Péagina web

La pagina web serd mejorada, dandole una funcién de vitrina de exhibicion de
productos, y también como punto de venta de los fondos mutuos. En la Figura 38, se
presenta la pagina web actual, que tiene un estilo institucional y solo informativo.
Frente a las modificaciones que se sugieren para convertir la web en un canal de
distribucion de los productos de Promoinvest con mayor probabilidad a la conversion
de clientes, se recomienda agregar enlace de interaccion en la pagina web de la

empresa (ver Figura 39).
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clientes Invertir Frecuentes

Figura 38: Disefio actual de la web de Promoinvest SAF S.A.A.

Fuente: Elaboracion propia.

b3l ProvolnvEST

3

Acceso de Como Preguntas Contacto
chientes Inverts Frecuentes

Figura 39: Disefio propuesto para la web de Promoinvest SAF S.A.A.

Fuente: Elaboracion propia
-  PROMOBOT - El ChatBot de Promoinvest

Hoy en dia, los chatbots estan siendo de gran ayuda en momentos de contacto dentro de

una pagina web o una app.
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En una entrevista a David Domingo, CEO de Certia, division de financial planning del
Grupo Intéligo, realizada por el diario Gestion, este afirma que el uso de las plataformas
digitales en el sistema financiero, es vital para personalizar las propuestas de valor a cada
cliente; asi también indica que con un cliente que esta familiarizado con las herramientas
digitales, por lo que mantendria alineados con las demandas tecnoldgicas de los
millenials, la plataforma virtual puede hacer el 80% de asesoria Yy el resto lo hace un
asesor de forma presencial, considerandose esto un ahorro de tiempo, recurso humano y

por ende, costos (Diario Gestion, 11 de marzo del 2019)

PROMOBOT, sera la imagen de agente virtual moderno que utilizara Promoinvest, un
agente que aportara valor a la empresa por su capacidad de aprender y ser mas eficiente
en las respuestas brindadas a los clientes, también se tendrd la ventaja de su

disponibilidad 24/7, permitiendo ahorrar tiempo y costos. (Ver Figura 40).

i . ;i:q

! ES] PrOMOINVEST

SOCIEDAD ADMINISTRADORA DE FONDOS SAA.

Hola! Soy Promo. ;
En qué puedo ) x FondOS

ayudarte?

Mutuos

Figura 40: Disefio de PROMOBOT, el ChatBot de Promoinvest SAF S.A.A. en la pagina
web

Fuente: Elaboracién propia
445 Estrategia de promocion

Al poseer un sistema de distribucidn directo y sin intermediarios, se aplicaran estrategias de
promocion pull (jalar). Al utilizar una estrategia pull, el productor dirige sus actividades de
marketing, publicidad y promocion, en especial; hacia los consumidores finales para inducirlos

a comprar el producto (Kotler, 2013).
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Con el objetivo de aumentar la probabilidad de que el alcance de la informacion de las nuevas
propuestas disefiadas por Promoinvest, contribuyan al logro de los objetivos del plan de
marketing mix, se hara uso de las cinco variables del mix promocional, recomendadas por Kotler

(2013) y se abordaran de la siguiente manera:
a. Publicidad

Se realizaran dos campafas publicitarias durante el periodo 2020. Una de ellas estara enfocada
a posicionar la imagen de Promoinvest, y la otra se enfocard en comunicar y persuadir hacia la

inversion de nuestros nuevos productos.

- Campaiia 1: Posicionamiento Promoinvest

1. Objetivo publicitario

- Comunicar la propuesta de valor para los clientes de actuales y
potenciales de Promoinvest.

- Crear una imagen de marca y empresa.

- Sugerir usos para el producto.

2. Presupuesto publicitario: Existen cuatro métodos para establecer el
presupuesto: costeable, porcentaje de ventas, paridad competitiva y
objetivo/tarea. Promoinvest al ser una empresa pequefia frente a las demas
administradoras, necesita adaptarse a las nuevas formas de comunicarse del
publico objetivo, por tal razon hemos considerado como que método de
presupuesto publicitario sea objetivo/tarea.

3. Desarrollo de la estrategia publicitaria

Creacion de mensaje: El concepto de esta campafia sera guiado por estos tres
atractivos publicitarios: Sin monto minimo, sin tiempo maximo de

permanencia y mayores tasas de interés.

127



- Beneficios a transmitirse: Son los de “Sin monto minimo y sin tiempo
maximo”. Estos beneficios cumplen con el atractivo de ser distintivos,

pues no lo ofrecen los deméas competidores. Ver Figura 41.

El hombre es libre en el momento en que desea serlo

ﬁ TRASLADA TUS AHORROS A:

Fondos mutuos PROMOINVEST

Sin monto minimo.

Sin tiempo maximo de
permanencia.

Mayores tasas de interés

1l PROMOINVEST

SOCIEDAD ADMINISTRADORA DE FONDOS SAA.

Figura 41: Primer Banner publicitario propuesto para Promoinvest SAF S.A.A. en la
pagina web

Fuente: Elaboracién propia

- Credibilidad: Haciendo uso de los hallazgos del estudio “Consumidor
Peruano, la nueva clase media”, presentado por la consultora Arellano
Marketing (2017), en donde se identifica una preferencia a la publicidad
con humor, a la que muestra gente parecida al mismo consumidor, y en
tercer lugar la que demuestra la eficacia del producto, el estilo de
ejecucion del mensaje que se aplicard estara basado en la evidencia

testimonial o respaldo. Ver Figura 42.
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'La forma de ahorrar
también ha evolucionado

1] PROMOINVEST'

SOOUMDAD ADMINISTRADORA O FONDOS SAA

Figura 42: Segundo Banner publicitario propuesto para Promoinvest S.A.A. en la pagina

web

Fuente: Elaboracién propia

- Medios a emplear: Se requiere ser lo méas efectivo y al mas bajo costo,
por tal motivo, se utilizaran todos los medios de internet con mayor
alcance al publico objetivo. Uso de Mobile Ads, Video online, Social
Ads, Retargeting on line.

4. Medicidn de los resultados: Se mediran los efectos de la comunicacion en
cuanto al entendimiento del mensaje que se quiso transmitir, recordacion del
mensaje, de la marca, y la intencion de invertir en Promoinvest. Se mediran
también los efectos de la comunicacion sobre el incremento de nimero de

participes y del patrimonio administrado.
Campafia 2: Ampliacién de portafolio Promoinvest y Campafia Mi Primer Fondo

Mutuo
1. Objetivo publicitario
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- Informar al mercado acerca de los nuevos fondos de corto y muy corto
plazo, de Promoinvest, asi como reforzar los productos actuales.

- Explicar cémo funcionan los productos.

- Persuadir a los clientes de abrir un fondo mutuo.

- Convencer a los clientes para recibir una llamada de ventas.

Presupuesto publicitario: Existen cuatro meétodos para establecer el
presupuesto: costeable, porcentaje de ventas, paridad competitiva y
objetivo/tarea. Promoinvest al ser una empresa pequefia frente a las demas
administradoras, necesita adaptarse a las nuevas formas de comunicarse del
publico objetivo, por tal razon hemos considerado como que método de

presupuesto publicitario sea objetivo/tarea.

Desarrollo de la estrategia publicitaria

Creacion de mensaje: El concepto de esta campafia sera guiado por estos tres
atractivos publicitarios: Sin monto minimo, sin tiempo maximo de

permanencia y mayores tasas de interés.

- Beneficios a transmitirse: Son la ampliacion del portafolio de productos

para las necesidades de corto plazo y la aversion al riesgo.

- Credibilidad: El estilo de ejecucion del mensaje que se aplicara estara
basado en el estilo de vida, mostrando como nuestro producto puede
encajar en la realizacion de los deseos correspondientes a un estilo de vida

de los clientes. Ver Figura 43 y Figura 44.
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Hay muchas formas
de estar en el mundo de los negocios
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— it em— Y/

Figura 43: Tercer banner propuesto para Promoinvest SAF S.A.A. en la pagina web

Fuente: Elaboracion propia

/s 14
1% t - A WY e e i
et it o

Figura 44: Cuarto Banner publicitario propuesto para Promoinvest SAF S.A.A. en la
pagina web
Fuente: Elaboracion propia
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- Medios a emplear: En esta campafia también se requerird ser o mas
efectivo y al méas bajo costo, por tal motivo, también se utilizaran todos
los medios de internet con mayor alcance al target. Uso de Mobile Ads,

Video online, Social Ads, Retargeting on line.

4. Target: Jovenes de 25 a 35 afios edad, que estén laborando y tengan estudios

superiores.

5. Medicion de los resultados: Se mediran los efectos de la comunicacion en
cuanto al entendimiento del mensaje que se quiso transmitir, recordacion del
mensaje, de la marca, y la intencién de invertir en Promoinvest. Se mediran
con mayor énfasis los efectos de la comunicacion sobre el incremento de

numero de participes y del patrimonio administrado.

b. Promocién de ventas

Dado a que toda la estrategia promocional de la empresa se basa en estrategias push. Los

objetivos de las campafias de promociones de venta son:

Posicionar la marca PROMOINVEST.

Incrementar la notoriedad de la marca en el grupo objetivo.

Fidelizar a los clientes actuales.

Captar nuevos clientes.
i. Herramientas de promocién de ventas: la campafia se apoyard en las siguientes
herramientas:

- Productos promocionales: incluiran tazas, calendarios de escritorio, llaveros y
bolsos, los cuales se entregaran haciendo uso de una segmentacion de la base de
datos de clientes.

- Promociones de punto de venta: se incluiran exhibiciones de la marca a través de

modulos en clubes y otros lugares que congreguen personas con mayor

probabilidad de tener excedentes de dinero o interes en las inversiones.
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- Concursos: se dara la oportunidad a los clientes nuevos y a los actuales, de
obtener premios a través de sorteos.
ii.  Sorteo de dos paquetes con todo incluido para viajar a:
- Diade las madres: Hotel El Pueblo
- Fiestas Patrias: Cusco
- Fin de afio: Méncora

Programa o mecanica de la promocién: La mecanica para la promocién de los viajes sera como
sigue: para participar el cliente debe abrir o incrementar su fondo mutuo desde S/500 o US$200.

Habra 2 ganadores por cada campafia.

- Fechas Promocion 1: de abril de abril al 15 de mayo.
- Fechas Promocion 2: del 1 de junio al 20 de julio.

- Fechas Promocion 3: del 01 de noviembre al 20 de diciembre

Y si el cliente lo hace desde los nuevos canales digitales multiplica x2 sus opciones de ganar.
Habré 2 ganadores que se llevaran como premio: Un paquete doble a la ciudad destino Hospedaje
en hotel 4 estrellas 3D y 2N, incluye boleto aéreo Lima / destino/ Lima via Latam Airlines
(equipaje de mano), incluye traslado Aeropuerto/Hotel/Aeropuerto, un servicio turistico basico
por la ciudad y 02 dias de desayunos y 02 de almuerzo buffet. El sorteo se realizara ante un notario
publico y un representante de la empresa. Se otorga una oportunidad por cada persona natural, es
decir que si usted tiene inversiones en mas de un fondo mutuo solo tendra una oportunidad en el
sorteo. En caso el fondo mutuo sea mancomunado las opciones se adjudicaran al primer titular del
Fondo Mutuo. La fecha del sorteo se realizara 05 dias después de anunciado el fin de la campafa.
El resultado se comunicara al ganador via teléfono y/o via correo electrénico hasta 5 dias después
de determinacion de los ganadores a fin de realizar las coordinaciones de la entrega del premio
segun los datos de contacto que aparecen registrados en la base de datos de la SAF y a través de
nuestra pagina web. El viaje debera realizarse hasta dentro de los meses siguientes previa consulta
de disponibilidad con la aerolinea y los establecimientos de hospedaje, el programa no aplica para
fiestas, feriados ni fines de semana largo. El ganador puede canjear su viaje con 20 dias de
anticipacion. Cualquier cambio en las condiciones del paquete puede conllevar al pago de un costo

adicional que sera asumido por el cliente. El ganador y su acompafiante son responsables de
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cumplir con los requisitos de la aerolinea y los hospedajes, considerar que los vuelos salen de la
ciudad de Lima. Si el ganador estuviese ubicado en una ciudad distinta a Lima, debera asumir
directamente los costos de traslado a y desde Lima para gozar del paguete. Promoinvest no asume

dichos costos. (Especificaciones adaptadas de la campafa viaje al Cusco del BBVA).
c. Fuerza de ventas
La fuerza de ventas estard conformada de la siguiente manera:
i.  Asesores Internos

Se contrataran y capacitaran a un grupo de seis asesores para fortalecer la fuerza de
ventas, tendran la misién de captar nuevos inversionistas (personas naturales y juridicas)
para los nuevos fondos mutuos que ofrecera la empresa. Estos ejecutivos formaran parte
de la planilla y gozaran de los beneficios de Ley. Por otro lado, se crearan concursos
para incentivar al cumplimiento de las metas de venta establecidas. Este canal de ventas
tendrd un impacto directo en las ventas y en el cumplimiento de objetivos. Los asesores

seran clasificados como:

- Asesores Persona Natural
Conformado por 2 personas, quienes se encargardn de buscar y captar
inversionistas de tipo personas natural para que inviertan.

- Asesores Persona Juridica
Conformado por 2 personas, quienes se encargaran de buscar y captar
inversionistas de tipo personas juridica para que inviertan.

- Asesores Planilla
Conformado por 2 personas, quienes se encargaran de buscar y captar a los
empleados de diversas las empresas para que suscriban periédicamente a través
del descuento por planilla.

ii.  Asesor Virtual “Promo”

Consistira en la creacion de un ChatBot que con ayuda de la inteligencia artificial podra
ir aprendiendo de los clientes y dar respuesta a las inquietudes de estos.
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Finalmente, respecto a los incentivos a la fuerza de ventas, durante el afio, se realizaran 4
capacitaciones a los asesores de ventas, referentes a cada parte del proceso de ventas y asi
también en cada capacitacion se dard el inicio y/o fin de una campafia de compensacion al
desempefio, llamadas bonol, bono2, bono3, bono4, las cuales seran coordinadas con el area de

recursos humanos.
d. Relaciones Publicas

Las relaciones publicas estaran enfocadas a construir buenas relaciones con los participes, los

clientes internos y la sociedad.

Objetivos del programa de relaciones publicas:

1. Creary colocar informacién en periodicos o medios de alto alcance, cuyo contenido
favorezca especificamente a Promoinvest, y atraiga la atencion de los clientes
actuales y potenciales.

2. Generar publicity (publicidad no pagada) para Promoinvest.

3. Mantener buenas relaciones con los participes y otros publicos dentro de la

comunidad financiera.

Mensajes de Relaciones Publicas: El contenido de los mensajes, serd especificamente para
posicionar la marca Promoinvest y persuadir en la preferencia por su portafolio de fondos
mutuos.

Medios de Relaciones Publicas: las herramientas a utilizarse seran preferiblemente aquellas que
tengan un mayor alcance e impacto del mensaje se detallan a continuacion:

- Contactar con los editores de diarios como Gestion, EI Comercio, Per( 21, para
ejecutar al menos 3 contenidos durante el afio, sobre finanzas personales, haciendo
uso de la marca Promoinvest.

- Realizar al menos tres visitas durante el afio a empresas con el fin de dar a conocer
el producto a los trabajadores, a través de charlas informativas.

- Visitar universidades con médulos de informacion para los jovenes, fomentando el
programa “mi primer fondo mutuo”.

- Realizar publicaciones constantes en el blog de la empresa enlazado a la web.
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- Regalar merchandising a cada contacto con perfil potencial y/o cliente.

e. Marketing directo On Line
Crear y participar activamente de las redes sociales y en la pagina web. Se mantendra la
presencia de la marca a traves de contenidos en las siguientes redes sociales: Facebook,
Instagram, Twitter, Linkedin, Blog Promoinvest, con una frecuencia minima de una vez por
semana; los cuales se compartiran en todas las redes sociales de Promoinvest, a cargo de un
proveedor del servicio de Community Manager. Asi también, se abrira un canal de Youtube, en
donde se puedan subir videos informativos y de imagen institucional con una frecuencia minima

de una vez al mes.

Correo electronico: se utilizara para informar a los clientes sobre actualizaciones del fondo y/u

otras noticias de interés para estos como son las campafias y sorteos.

4.4.6 Estimacion del porcentaje de la cuota de participes

La cuota de mercado se ha estimado en base al planteamiento de Roger Best (2007), haciendo

uso de la formula:
Cuota de Mercado = Comunicacion x Posicionamiento x Precio x Disponibilidad x Servicio.

Se ha evaluado el impacto de cada estrategia en base a los esfuerzos propuestos en el presente
plan, obteniéndose el resultado en el siguiente arbol de desarrollo de la cuota de mercado. Ver

Figura 45.
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Figura 45: Arbol de desarrollo de la cuota de mercado
Fuente: Best (2007).

Como se puede observar en la Figura 37, se ha considerado que, a traves de las estrategias de
comunicacion a implementarse, se espera que un 40% del mercado potencial llegue a conocer
nuestra marca, por otro lado, al crearse el portafolio de fondos mutuos de renta fija, se espera
que el 40% prefiera nuestros productos. A tener un precio algo mayor a la competencia, se
espera que sea atractivo solo para el 60% del mercado. Al aperturar los servicios de Promoinvest
a través de plataformas online, se estara méas accesible en un 70% al target, y sumados los
esfuerzos en capacitacion a la fuerza de ventas, se espera un mejor desempefio de esta, que
podria captar al 50% del target interesado. Todos estos porcentajes multiplicados, segun la
formula de Best, dan como resultado un 3.36% de participacion de mercado, en base a la
cantidad de participes de toda la industria de fondos mutuos.

4.5 Plan de accion

En la Tabla 31, se presenta el cronograma de actividades a ser realizadas al implementarse el

plan de marketing mix para la empresa Promoinvest.
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Tabla 31. Cronograma de actividades el plan de marketing mix

Actividad

Oct-
19

Nov-
19

Dic-
19

Ene-
20

Feb-
20

Mar-
20

Abr-
20

May-
20

Jun-
20

Jul-
20

Ago-
20

Set-
20

Oct-
20

Nov-
20

Dic-
20

Producto

Creacion formal
de los fondos de
Muy Corto Plazo

Creacion formal
de los fondos de
Corto Plazo

Plaza

Mejorar la
usabilidad de la
web.

Implementar
chatbots para
web y app.

Desarrollar una
aplicacién movil
de Promoinvest

Publicidad

Campania 1:
Posicionamiento

Campaiia 2:
Ampliacion de




...continuacion

Productos/Utilid
ades -
Gratificaciones

Promociones de Venta

Sorteo 1: Dia de
la Madre en el
Hotel El Pueblo

Sorteo 2: Fiestas
Patrias en Cusco

Sorteo 3: Afio
Nuevo en
Mancora

Fuerza de Ventas

Capacitacion 1:
Ventas y
Mercado
Financiero

Camparia Bono
1

Capacitacion 2:
Ventas y
Mercado
Financiero

Camparia Bono
2

Capacitacio:
Ventas y




...continuacion

Mercado
Financiero

Camparia Bono

X X
3
Marketing Directo
Envio de correos
con anuncios de X X X
campana
Envio de correos
con anuncios de X X X
sorteos
Video Youtube x x x X X X X X
(1 al mes)
Dia
Redes sociales . del . Fiest Canci Navid
San |Diade| Sema . | Dia ,
posteo de trabaj as on ad/
. Valent la na del . . N
mensajes fechas . . o/ Patri Crioll Afo
. in | mujer | Santa padre
especiales Madre as a Nuevo
S
Comunity
manager Posteos X X X X X X X X
Semanales
Relaciones Publicas
Conseguir
entrevistas en X X X
diarios y/o
television




...continuacion

Colocar médulo
informativo en
Club de
esparcimiento

Colocar médulos
informativos
universidades

Merchandising

Fuente: Elaboracion propia



4.6 Presupuesto

En la Tabla 32 se presenta el presupuesto de la implementacion del plan de marketing mix para

la empresa Promoinvest.

Tabla 32: Presupuesto del plan de marketing mix

Actividad Costo (S/)
Producto
Creacion formal de los fondos de Muy Corto Plazo 6,000.00
Creacion formal de los fondos de Corto Plazo 6,000.00
Plaza
Mejorar la usabilidad de la web. 1,000.00
Implementar chatbots para web y app. 1,000.00
Desarrollar una aplicacion movil de Promoinvest 8,000.00
Publicidad
Campana 1: Posicionamiento 4,000.00
Campafia 2: Ampliacion de Productos/Utilidades - Gratificaciones 4,000.00
Impresos Brochures / Carpetas / Folletos 5,000.00
Promociones de Venta
Sorteo 1: Dia de la Madre en el Hotel El Pueblo 4,000.00
Sorteo 2: Fiestas Patrias en Cusco 4,000.00
Sorteo 3: Ao Nuevo en Méancora 4,000.00
Fuerza de Ventas
Capacitacion 1: Ventas y Mercado Financiero 500.00
Campafia Bono 1 500.00
Capacitacion 2: Ventas y Mercado Financiero 500.00
Camparia Bono 2 500.00
Capacitacion: Ventas y Mercado Financiero 500.00
Campafia Bono 3 500.00
6 asesores (persona natural, juridica y planilla) 86,400.00




Marketing Directo

Envio de correos con anuncios de campafia 1,000.00
Envio de correos con anuncios de sorteos 600.00
Video Youtube (1 al mes) 3,600.00
Redes sociales posteo de mensajes fechas especiales 800.00
Comunity Manager (Posteos Semanales) 4,800.00
Relaciones Publicas
Conseguir entrevistas en diarios y/o television 900.00
Colocar médulo informativo en un Club de esparcimiento 2,000.00
Colocar modulos informativos en universidades 2,500.00
Merchandising 7,000.00
Total (S/.) | 159,600.00

Fuente: Elaboracion propia

4.7 Evaluacion econdmica de la inversié

Se construy6, primero, un flujo de caja proyectado, considerando como las variables: ingresos,

gastos administrativos y gastos de ventas.

Se estimaron los valores esperados para la variable Ingreso, aplicando el modelamiento de datos

aplicando los tres tipos de distribuciones: uniforme, normal o weibull, utilizandose el software

@Risk que, dada la restriccidn de informacion, emplea el valor minimo, valor maximo, moda,

promedio, desviacion estandar para generar escenarios y generar un valor esperado producto de

10,000 iteraciones (Ver Tabla 33). Esto permiti6 utilizar a la variable ingreso como variables de

entrada para obtener el VAN (para cada caso de distribucion) utilizando el @Risk.

Respecto a los gastos, se ha considerado que los gastos de administracion representen el 40 por

ciento del ingreso y los gastos de ventas representan el 20 por ciento del ingreso esperado segun

su distribucidn, respectivamente.

Asimismo, se ha considerado una tasa de costo efectiva anual igual a 32 por ciento.

Los resultados fueron:
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Tabla 33: Estimacion de las ventas netas esperadas segun distribucion

ARno Ventas netas (S/)
2011 1,884,279
2012 1,472,982
2013 941,327
2014 662,957
2015 372,304
2016 433,057
2017 575,196
2018 637,884
Minimo 372,304.00
Maximo 1,884,279.00
Promedio 872,498.25
Desviacion Standard 537,143.41
Moda #N/A
Venta Esperada Uniforme 1,128,291.50
Venta Esperada Normal 872,498.25
Venta Esperada Weibull 872,499.27

Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, se calcul6 la frecuencia del ingreso, el cual result6 de 12.5 por ciento (Ver Tabla 34).

Tabla 34: Calculo de la frecuencia de las ventas netas

Afo Ventas netas Frecuencia

2011 1,884,279 12.50%
2012 1,472,982 12.50%
2013 941,327 12.50%
2014 662,957 12.50%
2015 372,304 12.50%
2016 433,057 12.50%
2017 575,196 12.50%
2018 637,884 12.50%

Fuente: Elaboracion propia

- VAN de distribucion Uniforme: S/ 691,629.91 soles (Ver Tabla 35). Con una

probabilidad de que el 90 por ciento se encuentre entre los valores 178,000 soles y
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17205,000 soles. Su valor minimo es de 121,339.50 soles y su valor méximo
17261,971.33 soles. Su valor promedio es de 691,629.92 soles (Ver Figura 46).

Tabla 35: Flujo de cajay VAN de Distribucién Uniforme

2019 2020 2021 2022 2023
1,128,291.5| 1,128,291.5
Ingresos 0| 1,128,291.50( 1,128,291.50 0 0
Gastos de
administracion 0 473,882.43| 473,882.43| 473,882.43| 473,882.43
Gastos de ventas 0 248,224.13| 248,224.13| 248,224.13| 248,224.13
Utilidad 0 406,184.94| 406,184.94| 406,184.94| 406,184.94
Inversién 159600
Flujo de caja -159600
S/.
VAN 691,629.91

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 46. Resultado del VAN de distribucion Uniforme
Fuente: Elaboracion propia
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- VAN de distribucién Normal: S/ 498,648.88 soles (Ver Tabla 36). Con una
probabilidad de que el 90 por ciento se encuentre entre los valores -168,000 soles y

17165,000 soles. Su valor minimo es de -1°010,206.38 soles y su valor maximo
2°301,047.03 Su valor promedio es de 498,678.71 (Ver Figura 47).

Tabla 36: Flujo de cajay VAN de Distribucién Normal

2019 2020 2021 2022 2023

Ingresos 0]872,498.25 872,498.25 [872,498.25 [872,498.25
Gastos de
administracion 0]366,449.27 366,449.27 |366,449.27 |366,449.27
Gastos de ventas 01191,949.62 191,949.62 ]191,949.62 |191,949.62
Utilidad 0/314,099.37 314,099.37 |[314,099.37 |314,099.37
Inversién 159600
Flujo de caja -159600

S/.
VAN 498,648.88

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 47: Resultado del VAN de distribucion Normal

Fuente: Elaboracién propia
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- VAN de distribucion Weibull: S/ 498,649.64 soles (Ver Tabla 37). Con una
probabilidad de que el 90 por ciento se encuentre entre los valores 9,000 soles y
17126,000 soles. Su valor minimo es de -153.084.49 soles y su valor maximo
2°378,642.24. Su valor promedio es de 498,668.03 (Ver Figura 48).

Tabla 37: Flujo de cajay VAN de Distribucion Weibull

2019 2020 2021 2022 2023
Ingresos 0 872,499.27| 872,499.27| 872,499.27| 872,499.27
Gastos de
administracion 0 366,449.69| 366,449.69| 366,449.69| 366,449.69
Gastos de
ventas 0 191,949.84| 191,949.84| 191,949.84| 191,949.84
Utilidad 0 314,099.74| 314,099.74| 314,099.74| 314,099.74
Inversion 159,600
Flujo de caja -159,600
VAN S/. 498,649.64
Fuente: Elaboracion propia
VAN Distribucion Wei...
0.009 1.126
. E
1.0 1
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Figura 48: Resultado del VAN de distribucién Weibull.

Fuente: Elaboracién propia
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Dado lo anterior, se puede decir que la Distribucién Weibull es la que mejor se ajusta para las
finanzas y por lo tanto para la presente investigacion. Se concluye que con un Valor Actual Neto
de Distribucion Weibull promedio de S/ 498,649.64 soles, invertir en un plan de marketing mix
es rentable. Finalmente, la razén Beneficio — Costo (B/C) de la inversion es de 1.37, significa
que los beneficios de la inversion del son mayores a los costos. Por lo tanto, el proyecto del plan

de marketing mix debe ser aceptado.
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V. CONCLUSIONES

1. A pesar de los afios de experiencia que tiene la empresa, los resultados en los ultimos
afios permitieron conocer que la estrategia de marketing aplicada ha sido muy débil. De
acuerdo al desarrollo y evolucién que ha tenido la industria de fondos mutuos en los
ultimos 10 afios, se espera que esta industria se vaya consolidando y dinamizando cada
vez mas, por lo tanto, podria convertirse en la principal alternativa de inversion para
quienes presentan excedentes de capital, es por ello que es importante que Promoinvest
ofrezca productos que agreguen valor a sus clientes actuales y potenciales.

2. Enlineacon lamisiony vision propuesta para la empresa, de acuerdo a las oportunidades
identificadas, es necesario incrementar la linea de productos y enfocarse en aquellos
segmentos econdmicos que generen excedentes de ahorro, tales como A, By C1.

3. Dado que existe un mercado que tiene preferencias en productos financieros de menor
riesgo y considerando ademas que, el perfil del inversionista peruano es conservador, la
empresa Promoinvest debe ampliar su cartera de productos creando fondos mas
conservadores y de bajo riesgo.

4. Cadavez mas jovenes se estan insertando a la vida laboral, son un segmento del mercado
potencial que debe ser aprovechado ya que se encuentran generando patrimonio que
necesitara ser gestionado.

5. Dado que existe una fuerte corriente de innovacién de tecnologia financiera, el canal de
distribucion estd cambiando, la experiencia de realizar transacciones presenciales ha
pasado a la experiencia de realizar transacciones virtuales, por lo que es conveniente
aprovechar este nuevo canal, sobre todo porque muchos jévenes, quienes son un
segmento de mercado potencial, cada vez se insertan a la vida laboral y son los que méas
utilizan este medio virtual en su vida diaria.

6. Para que la empresa Promoinvest logre comunicar e informar sobre sus nuevos fondos
mutuos y su propuesta de valor a sus clientes actuales y potenciales, empleara medios
efectivos y de bajo costo, por lo que utilizara como medio principal al internet, que tiene
mayor alcance al publico objetivo. Asimismo, se mantendra activa su presencia a traves
de las redes sociales y pagina web, creando diversos contenidos informativos. Para

fidelizar a sus clientes actuales y potenciales se utilizaran herramientas de promociones
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de venta como entrega de souvenirs, sorteos, concursos. Asimismo, se fortalecera el area
de ventas, aumentando la fuerza de ventas con nuevos asesores, quienes recibiran
capacitaciones periédicamente. Se fortalecerd las relaciones publicas de la empresa
generando contenido, principalmente a través del marketing directo online, lo cual
permitira mantener la presencia de la marca Promoinvest.

El presupuesto para implementar el plan de marketing basado en el marketing mix
asciende a S/ 159,600 soles. EI VAN de distribucion Weibull de proyecto asciende a S/
498,649.64 soles, por lo que se concluye que es invertir en la implementacion de un plan

de marketing basado en marketing mix es rentable.
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda realizar un andlisis de la situacion actual de la empresa Promoinvest SAF
S.A.A., de manera anual, enfocada en el seguimiento de la implementacion de la
propuesta de Marketing Mix a fin de conocer el cumplimiento del mismo y realizar las
modificaciones segun sea necesario.

Se recomienda realizar un diagnostico de la situacion actual de la empresa de manera
anual, a fin de conocer la posicion en la que se encuentra Promoinvest SAF S AA. y
enfocar los esfuerzos de la empresa para los nuevos retos del mercado.

Se recomienda que la empresa continte creando nuevos fondos mutuos de acuerdo a las
necesidades del mercado, ello le permitira tener una cartera de productos diversificada,
lo cual le permitird minimizar el riesgo de aquellos productos que resultan ser muy
rentables, pero a su vez muy riesgosos como son los fondos de renta variable.

Se recomienda ampliar la cartera de productos, creando nuevos fondos con
caracteristicas y beneficios atractivos que se ajusten a las necesidades de los clientes
actuales y potenciales, logrando que tengan mas y mejores alternativas para invertir sus
excedentes de capital.

Para captar nuevos clientes y fidelizar a los actuales, se recomienda crear nuevas
campafas promocionales y concursos que incentiven la inversion de sus excedentes de
capitales en los fondos mutuos de Promoinvest.

Para incentivar y fidelizar a la fuerza de ventas, se recomienda crear nuevas campafias y
concursos promocionales de incentivos.

Se recomienda mantener actualizada y activa la pagina web, aprovechar este canal como
medio de interaccion con los clientes actuales y potenciales.

Se recomienda que Promoinvest SAF S.A.A. realice seguimiento al presupuesto de

manera mensual, para el correcto cumplimiento del mismo.
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VIIl. ANEXOS

Anexo 1. MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMATICA

OBJETIVOS

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

GENERAL

Promoinvest SAF S.AA.

cuenta con un plan de marketing,

no

que le permita alcanzar los
objetivos financieros propuestos,
enfrentando estratégicamente a la
competencia creando un mejor
el

vinculo con mercado 'y

recuperando participacion en

este.

1. Realizar un andlisis de la
situacion actual de la empresa
Promoinvest SAF S.A.A. basado
en el Marketing Mix y elaborar
una propuesta basada en el

marketing para el mismo.

1. A pesar de los afos de
experiencia que tiene la empresa,
los resultados en los Gltimos afios
permitieron conocer que la
estrategia de marketing aplicada
ha sido muy débil. De acuerdo al
desarrollo y evolucion que ha
tenido la industria de fondos
mutuos en los ultimos 10 afios, se
espera que esta industria se vaya
consolidando y dinamizando cada
vez mas, por lo tanto, podria
convertirse la

en principal

alternativa de inversion para

quienes presentan excedentes de

capital, es por ello que es

importante que  Promoinvest

1. Se recomienda realizar un analisis
de la situacion actual de la empresa
Promoinvest SAF S.A.A., de manera
anual, enfocada en el seguimiento de
la implementacion de la propuesta de
Marketing Mix a fin de conocer el
cumplimiento del mismo vy realizar
las  modificaciones

segun  sea

necesario.




...continuacion

ofrezca productos que agreguen
valor a sus clientes actuales y

potenciales.

ESPECIFICO

1. Realizar un diagndstico de la
situacion actual de la empresa
Promoinvest SAF S.A.A.

2. En linea con la mision y vision
propuesta para la empresa, de
acuerdo a las oportunidades
identificadas, es  necesario
incrementar la linea de productos
y enfocarse en aquellos
segmentos  econdémicos  que
generen excedentes de ahorro,

tales como A, By Cl1.

2. Se recomienda realizar un
diagnostico de la situacion actual de
la empresa de manera anual, a fin de
conocer la posicion en la que se
encuentra Promoinvest SAF S.A.A.y
enfocar los esfuerzos de la empresa

para los nuevos retos del mercado.

2. Elaborar una propuesta basada
en el Marketing Mix para la
empresa  Promoinvest  SAF

S.AA

3. Dado que existe un mercado
que tiene preferencias en
productos financieros de menor
riesgo y considerando ademas
que, el perfil del inversionista
peruano es conservador, la
empresa  Promoinvest  debe

ampliar su cartera de productos

3. Se recomienda que la empresa
continle creando nuevos fondos
mutuos de acuerdo a las necesidades
del mercado, ello le permitira tener
una cartera de productos
diversificada, lo cual le permitira
minimizar el riesgo de aquellos

productos que resultan ser muy
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...continuacion

creando fondos mas

conservadores y de bajo riesgo.

4. Cada vez més jovenes se estan
insertando a la vida laboral, son
un segmento del mercado
potencial que  debe  ser
aprovechado ya que se
encuentran generando patrimonio

que necesitara ser gestionado.

5. Dado que existe una fuerte
corriente  de innovacion de
tecnologia financiera, el canal de
distribucion estd cambiando, la
experiencia de realizar
transacciones presenciales ha
pasado a la experiencia de
realizar transacciones virtuales,
por lo que es conveniente
aprovechar este nuevo canal,

sobretodo  porque = muchos

rentables, pero a su vez muy
riesgosos como son los fondos de

renta variable.

4. Se recomienda ampliar la cartera
de productos, creando nuevos fondos
con caracteristicas 'y beneficios
atractivos que se ajusten a las
necesidades de los clientes actuales y
potenciales, logrando que tengan mas
y mejores alternativas para invertir

sus excedentes de capital.

5. Para captar nuevos clientes y
fidelizar a los actuales, se
recomienda crear nuevas campafas
promocionales y concursos que
incentiven la inversion de sus
excedentes de capitales en los fondos
mutuos de Promoinvest SAF S.A.A.
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...continuacion

jévenes, quienes son un segmento
de mercado potencial, cada vez se
insertan a la vida laboral y son los
que mas utilizan este medio

virtual en su vida diaria.

6. Para que la empresa
Promoinvest logre comunicar e
informar sobre sus nuevos fondos
mutuos y su propuesta de valor a
sus  clientes  actuales vy
potenciales, empleard medios
efectivos y de bajo costo, por lo
que utilizara como medio
principal al internet, que tiene
mayor alcance al publico
objetivo. Asimismo,  se
mantendra activa su presencia a
través de las redes sociales y
pagina web, creando diversos
contenidos informativos. Para

fidelizar a sus clientes actuales y

6. Para incentivar y fidelizar a la
fuerza de ventas, se recomienda crear
nuevas campafas Yy CONCUrsosS

promocionales de incentivos.

7.5e recomienda mantener
actualizada y activa la pagina web,
aprovechar este canal como medio de
interaccion con los clientes actuales

y potenciales.
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...continuacion

potenciales se utilizaran
herramientas de promociones de
venta como entrega de souvenirs,
sorteos, concursos. Asimismo, se
fortalecerd el &rea de ventas,
aumentando la fuerza de ventas
CON nNuUevos asesores, quienes
recibiran capacitaciones
periddicamente. Se fortalecerd las
relaciones publicas de la empresa
generando contenido,
principalmente a través del
marketing directo online, lo cual
permitird mantener la presencia

de la marca Promoinvest.

Elaborar un presupuesto para la
implementacion del plan de
marketing para la empresa
Promoinvest SAF S.A.A.

7.El presupuesto para
implementar el plan de marketing
basado en el marketing mix
asciende a S/ 159,600 soles. El
VAN de distribucion Weibull de

8. Se recomienda que Promoinvest
SAF S.A.A. realice seguimiento al
presupuesto de manera mensual, para

el correcto cumplimiento del mismo.
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) L proyecto  asciende a S/
...continuacion
498,649.64 soles, por lo que se
concluye que invertir en la
implementacién de un plan de
marketing basado en marketing

mix es rentable

Fuente: Elaboracion propia




