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1. Introduccién (planteo y diagnéstico)

Problemdtica principal:

Durante enero 2022, la CMF (Comisién para el mercado financiero) publicd un Informe de endeudamiento
en referencia a la poblacién chilena detectando y destacando que el 15,5% de las personas presentan una
alta carga financiera, superior al 50% de su ingreso mensual (CMF, 2022)!

Esto se debe en parte a que existe un mayor acceso al crédito o productos financieros en general
permitiendo a las personas absorber descalces temporales entre ingresos y gastos, e incrementar por esta
via su bienestar (solo de forma momentanea por el punto anteriormente sefialado). Un alto nivel de
endeudamiento puede afectar la capacidad para cumplir con sus compromisos y hacerlos mas
vulnerables a problemas econédmicos y personales, estudios demuestran que las personas con deudas
experimentan 2,4 veces mas sintomas de depresién segun un estudio de la Universidad Catdlica
creciendo desde un 65% en junio 2021 a un 74% en diciembre 2021 (FOMIN, 2021)?

Esto sin duda, como entidad de seguridad social que entrega beneficios sociales y productos financieros
(créditos y seguros) nos desafian a lograr educar a la poblacién y ser transparentes vy claros en la
informacién que compartimos respecto a ellos.

¢ Como Caja Los Andes busca modificar comportamientos sociales y promover el cambio de
actitudes financieras?

Nuestro propésito por sobre el negocio

Caja Los Andes es una institucion sin fines de lucro fundada en los principios de la seguridad social
(universalidad, solidaridad y uniformidad) para entregar bienestar social a las personas a través de
iniciativas, programas y beneficios sociales, que impactan positivamente en su calidad de vida.

En tiempos donde el endeudamiento y el sobreconsumo es estimulado por la publicidad, Caja Los Andes
busca generar una campana disruptiva (con conceptos contraintuitivos y disruptivos en la forma te
permiten develar mas nitidamente el rol social anti-add) donde invita a sus afiliados y la poblacién en
general a reflexionar sobre sus decisiones financieras con un llamado claro: piénsalo, cotiza y compara.

En base a un racional que dice:

“NO TE ENDEUDES INNECESARIAMENTE.
CUANDO TE ENDEUDAS TIENES QUE PAGAR INTERESES, COSTOS Y SEGUROS.

SI BIEN EN CAJA LOS ANDES HEMOS HECHO EL MAXIMO ESFUERZO POR TENER LAS MEJORES
CONDICIONES, AUN ASI ES MAS CARO QUE SI NO TE ENDEUDAS.

AHORA BIEN, SI DE IGUAL MANERA NECESITAS UN CREDITO,

ENTONCES COTIZA, COMPARA Y ELIGE EL QUE MAS TE CONVENGA PARA TU SITUACION Y
NECESIDADES.”

" CMF. (2022, January 11). CMF presenta radiografia del endeudamiento de las personas en Chile. CMF. Retrieved May 17, 2022, from
https://www.cmfchile.cl/portal/prensa/615/w3-article-50037.html

2 FOMIN, A. (2021, January 13). Personas con deudas experimentan 2,4 veces mas sintomas de depresion: El termémetro de la salud mental en
Chile | Emol.com. EMOL. Retrieved May 17, 2022, from https://www.emol.com/noticias/Economia/2021/01/13/1009294/Termometro-salud-mental.html
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Esto es poner el propdsito por sobre el negocio, por considerarse mas relevante - es una forma de
hacer un statement, ya que nuestro objetivo es el bienestar financiero de las personas y si la toma de
un crédito innecesario va en contra de eso, entonces nosotros no aconsejamos tomar ese crédito.

¢(Cudl es el desafio?

El crédito social es percibido como mas caro que la industria financiera. Existe la necesidad de hacer un
esfuerzo por visibilizar un precio competitivo, mostrando qué significa que nuestro crédito sea social.

Tomando la oportunidad de plantear una postura en relacién al crédito con una légica ciudadana, de
aporte a las personas mas alla del acceso mismo al crédito.

2. Propuesta/enunciado de campafa (estrategia)

Objetivos:

Objetivo estratégico general

- Construir licencia social en torno al liderazgo de Caja Los Andes a través de la nueva forma de hacer
y entregar bienestar social.
- Lograr ser una campana informativa y creible para influir en las decisiones financieras responsables

Objetivos especificos

- Mejorar el posicionamiento, consideracion y cercania a Caja Los Andes posteriormente a la
campana.

- Aumentar la consulta por crédito social en nuestros canales de comunicaciéon (piénsalo)

- Aumentar en 3% la simulacidén de créditos sociales antes de adquirirlo (cotiza)

Periodo de tiempo
Marzo - Abril 2022

Publico objetivo y mensaje a transmitir

Hombres y Mujeres

GSE: ABC1C2C3D

Entre 25y 64 anos de edad

Cobertura nacional

Trabajadores activos dependientes, independientes o pensionados.

Informacién demografica

Hombres 57,8% vs Mujeres 42,2%

Familia con hijos escolares

Rango etario preponderante: 31 a 50 afios

Cluster CLA: Oy 5, cercanos intensivos y financieros

Canales propios y pagados de comunicacion
Canales orgdnicos de Caja Los Andes

RRSS ( Instagram, Facebook y Youtube)
Web publica
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Compromiso Caja ANDES

Relacional
Gestion de medios organicos desde Asuntos Corporativos

Canales pagados

Convenio Diario Financiero

Convenio El Mercurio

Plan de medios digital, TVA /TVC, prensa

Mencién y comerciales en Canal 13 - Programa Socios de viaje
Emol Social

3) Desarrollo/ejecucién del plan (tacticas y acciones)

Estrategia comunicacional

Generar un plan 360 que permita abordar los atributos del crédito social, instalando a cla como lider del
financiamiento social e integrando diversas acciones comunicacionales, de marketing y relacionamiento
institucional.

Teniendo en cuenta que el desafio a mediano y largo plazo es ver esta como la primera de varias etapas
gue consideran consistencia e inversion.

Requiere analizar el momentum politico en cada etapa y la situacién de los stakeholders frente a nuestro
despliegue (nuevo gobierno y autoridades, agenda econdmica o legislativas, entre otros dado el contexto
pais de la campafa).

Se decidid una estrategia de despliegue, considerando que se realizaron 5 spot con reflexiones/historias
representativas de la poblacién con un mix entre ellos:

Semana 1
Egr:t?:; ”D':':alﬁ;”ar , Semana2 Semana 3 Semana 4 Semana 5

S Mujer/ Pensionada Extranjero/ Pensionada Hombre / Mama4,hijo Mama,hijo / Extranjero
campafia y ajustar su bletivo: Blettin: bietivo: S dé  Qbletivo: S ca
implementacion. Objetivo: Impulsar Objetivo: Segmento Objetivo: Segmentos de jetivo: Segmento

producto al segmento Pensionados y C1 C5 (Hombre) y C4 (Mama hijo) y C1

Impulsar producto a C5 Pensionad c3 (Extranjero) (Maméhijo) (Extranjero)
(Hombre) y C3 (Mujer) nsionados y anjero ama,hijo anjero

1 L] 1 L]

B e T i I - e ¥ o e e oo, - ¥ ==,




LOS
ANDES
¢Como distribuimos nuestra inversién en el plan de medios?

® T ..
Inversion total
RADIO

© DIGITAL $438000OOO

85% TV (abierta y pagada)
1% RADIO
4% DIGITAL

Detalle del plan de medios

TV abierta

_ Share Prime Off Spots GRP's

18% 67% 33% 96 169,9
32% 68% 32% 107 3279
24% 60% 40% 59 196,8
12% 35% 54% 72 159,9
3% 90% 10% 73 51,5
DISNEY 5% 76% 24% 494 61,6
DISCOVERY 6% 72% 28% 1.152 78,2

Plan digital

Implementamos una estrategia de inversidén en google Ads, Facebook e instagram Ads. Implementando
también programmatic con el siguiente detalle:

RN SRS B Con la posibilidad de llegar a un
VIDEO INREAD 185835 702.186 publico masivo en medios digitales
VIDEO PROGRAMATICO 237.069 786.558 : ~

que en anteriores campafias han
VIDEO TRV 872222 474.551 tenido buena performance como por
VIDEO ENRIQUECIDO 320.000 474.134 - | pertor ; - dF')
DED NTERACTIVG 220000 ejemplo en campafia amigos crédito
CONNECTV 260.870 2.437.409 social 2021.
TOTAL 2.299.816
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Post organicos y pagados

13 Maite Ugarte lo retwitted
4 Juan Pablo Swett
‘ @jusnpabloswatt

Siempre he sido critico de las Cajas de Compensacidn, UN ENFOQUE REFLEXIVO = IMPRESIONES POSITIVAS

por como endeudan a Chilenos y tasas que cobran
considerando dcto por planilla.

Pero aqui se debe felicitar a @CajalosAndes porhacer |3 campafa de crédito consciente tuvimos comentarios en

educacion financiera y ensefiar a endeudarse para que . R .. .

Philenusno vanasointatos pordeudas redes sociales asociados a ello, pero también comentarios
. positivos en relacién a la disrupciéon de la campania.

Como por ejemplo, el post relevante de Juan Pablo Swett, activo
comentarista de la red social Twitter que como lo expresa en su
tweet el felicitarnos por impulsar la educacién financiera.

Considerando que es un tema algido en redes sociales, es positiva
la neutralidad promedio de las redes a la fecha.

TASA 1,18%
CAE 17,28%"

o8
CREDITO SOCIAL DE U\, ANDES

Plan de medios propios: un mensaje claro en todos los canales

Asesoria financiera a nuestros afiliados

Las personas al ir a nuestras sucursales o al ser atendidos por un ejecutivo en otros canales recibian una
asesoria financiera en torno al crédito social

Esto se logré en un trabajo colaborativo entre diversas dreas de Caja Los Andes, de manera tal de
darle una capacitacion a los ejecutivos incentivando su rol como asesores para ser coherentes con nuestra
campana. Para esto se implementd esta estrategia con el desarrollo de script y graficas de apoyo.

Prensa

Utilizamos nuestros
convenios tales como Diario
Financiero, El Mercurio, La
; Tercera para tener avisos
= ' para dar visibilidad a |Ia
LUN Fecha publicacion: 11-03-2022 LUN Fecha publicacién: 18-03-2022 campa Aa a3 nivel de

branding y awareness.

e Al o K

Publimetro Fecha: 11-03-2022 Publimetro Fecha: 11-03-2022
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4) Resultados y evaluacioén Identificacion, analisis y cuantificaciéon de los resultados.

Objetivo estratégico general

e Construir licencia social en torno al liderazgo de Caja Los Andes a través de la nueva forma de
hacer y entregar bienestar social.

e Lograr ser una campainia informativa y creible para influir en las decisiones financieras
responsables

Realizamos un estudio post campafia con Ipsos con una muestra de 301 personas con un perfil de
cobertura nacional, GSE general, hombres y mujeres entre los 25 y 64 aflos con el objetivo de conocer el
entendimiento y percepcidén de esta mediante un estudio cuantitativo a partir de entrevistas via panel
Ipsos (I1S).El trabajo de campo se realizd entre el 01 al 08 de abril de 2022.

En este estudio se evaluaron los 5 spot:

IREALMENTE M@cesito un crép| i Yo “ﬂmjsl SOLUCIONABA

-

- b
Jé" i
PREFERIRIA NC AR UN cREDITE, PERC MI PAPA LO EN LA CAJA ME RECO) ARON INIO) TOMARLO POR AHORA. L 4]
) "

.o ‘Jv

6 - @ Ipsos | POST TEST CCAF

Resultados a nivel de campania en general

La campana en TV mejora visiblemente sus indicadores respecto a campanas anteriores, particularmente
a nivel de visibilidad.

La idea que se transmite con mayor fuerza es la invitacidn de Caja Los Andes a tener una mayor
conciencia financiera, generando un alto agrado (78%) superando ampliamente las campanas anteriores e
impulsado por el mensaje que transmite.

Desde lo creativo es una campana con un buen diagndstico, correcta, destaca particularmente por ser
informativa, decir algo importante, ser creible y hacer reflexionar a las personas, esto impulsa el que sea
una campana interesante y que hace sentir bien con Caja Los Andes.
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Finalmente, la campafna genera una respuesta positiva entre quienes la ven, impulsando no solo los
indicadores de notoriedad marcaria sino también de percepcion de desempeno, cercania e imagen,
generando un mayor y positivo interés en CCAF y movilizando la consideracidn hacia el crédito.

A nivel de resultados con cifras las mas destacadas son:

Visibilidad y atribucion

Podemos ver cdmo ha mejorado la atribucién de la marca al spot dada la visibilidad que se logré en la
campafa teniendo un nivel de impacto mayor a las campafas de crédito del 2021y 2020.

¢Recuerda haber visto
esta publicidad?

78
58
45

¢ Quiénes nos visualizan?

¢De que marca era?

Cliente Cliente:
44%
85 casos

®
39
29
-

Impacto

Visibilidad* branding/ 100

ATRIBUCION INCORRECTA

NO SABE

Cllente CCAF: Cherie: G Loy
35% Ardes: 29% 8@

[ (78 easas) cascs)
7
F = -
| m ' -
M

CREDITO 2021 CREDITO 2019
526 grp's 586 grp's

25-35 35-44  45-54 55-64

Hombre  Mujer 2 3 o o
afios afios afos  afios

Zona RM  Zona Sur
Norte (A) (B} (C)

39%  38% 38%  58% ACD [28%  28%

133 168 82 82 a5 52

42% 38% 37%

78 147 76

& Ipsos | POST TEST CCAF

PUBGVIS_1 sHas visto esta p

licidad en el tltimo tiempo?: Base 301 casos
PUBGBL_1 ;De qué entidad financiera crees que era esta publicidad? Base: 301

@ Significativamente por arriba de la norma
@ Significativamente por debajo de la norma
En linea con la norma

ABCD: Diferencias estadisticamente significativas en aperturas

TazAlL Se fortalece la visibilidad de la campafa asi como la asociacion
55. hacia la marca. Esto da cuenta de ciertas dificultades para
Siestoy seguro de que he visto i recordar la campanfa, lo cual deja el desafio de mantener el estilo
este comercial . . . . .
232 comunicacional en el tiempo para capitalizar su recuerdo.
23.
Nd estoy seguro si he visto este 594
comercial 0 uno parecido 758 - . po
082 Objetivos especificos
2235 e Mejorar el posicionamiento, consideracion y cercania a
Mo he visto este comercial . 789 Caja Los Andes posteriormente a la campa#ia.
686
A nivel ejecucional
AL % Totalmente de acuerdo Benchmark (eg'g’;;) La campafia obtiene un muy
=T 30% 5% @ buen desempeno, destaca
particularmente por ser
informativa, decir algo

I T g 3a% 63% @

©Ipsos | POST
PUBGDIA_1 P
acuerdo. Esta f

i 12
FP—— 70 ® 30% 51% @

ite de acuerdo, en parte o para nada de

importante, ser creible y hacer
reflexionar a las personas, esto
impulsa el que sea una campana
interesante y que hace sentir bien
con Caja Los Andes.

@ Significativamente por arriba de benchmark
@ Significativamente por debajo de benchmark
En benchmark
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Dentro de los

Es informativa Me dice algo importante Me hace sentir bien con CCAF . e .
objetivos teniamos
[
45% 45% il 429 ok 50% c:‘;?;;z:ﬁa ser. Hma
37% 2 33% 38% N N
informativa y
2020 2021 2022 2020 2021 2022 2020 2021 2022 creible para influir
7 : . T " en las decisiones
i . W i t . m . t m financieras
responsables”, lo
Es creible Es para personas como yo Me dice algo nuevo cual pudimos
mejorar a nivel de
G resultados en
36% 35% SuA o 48% g - 47% i6 I
30% 33% 36% 37% comparaciéon a los
resultados del
= i s 2020 2021 2022 2020 2021 2022 mismo estudio en
AEFDy "AERON AEEEY o v oo
o ! Teniendo un
Lepsi @ aumento del 20% en

“es informativa” y un
14% en “Es creible”.

Cuando pensamos que en el 2020 le mostrabamos beneficios como tecla y centros turisticos, en el 2021 le
hablamos en la campafa “amigos” sobre como el crédito social genera excedentes que se convierten en
beneficios sociales para ellos y sus amigos y que hoy en el 2022 les hicimos un llamado reflexivo sobre si
tomar o no un crédito de forma personal nos da cuenta de que las personas hoy valoran mas como algo
importante el que les hablemos directo sobre sus decisiones e historias de vida. Lo que nos desafia
como marca a mantenerlo en el tiempo.

Hhlo te gusto

:1,1";" 78, NORMA _ - Lo cual se reafirme en obtener un
: Tapz box; MSEISDZS &3 el 78% de agrado frente a las piezas
con un 13% mayor respecto al 2020.
2020 2021
£ S I El alto agrado se debe a que invita a
oo muer 2438 B3 8%t 0 o o ZH s ZH pensar e informarse para generar
(T28)  79% 77% 79% 80% 76% 75% 86%B 72% 78% 80% 75% 79% conciencia Yy ser responsables.

168 82 82 85 52 94 104

insgira

- e
buena elear

claro ~

o PrESEAMO

ensa n . Comentarios destacados
persongjes [ i ,.m';" hace “Me encanta que llama a tomar un
e to marmw;as / 50||C|tar i crédito con responsabilidad 'y
responsabacat pensandolo muy bien” Mujer, ABC],
c?é?b?é’ _mteres qusta = 25-34 afos

"""" CogligreanfesSI @ “Invita a comparar y pensar antes de
rﬂ?ﬂsﬁa',ema - gente et solipitar un crédit9, crea conciencia”

ped"' o personas blen - Mujer, C2, 25-34 afios
o SOClaI mformaclon st cGparar rgalmente “Que muestren diferentes historiasy
o e Iportante et N@CESAMO personas en las campanas” Hombre,
w w7572 SIS CONCieNCia C2, 35-44 afos

dicen necesd,



Base: 301 casos

Responsabilidad Financiera 60%

Pensar bien antes de tomar crédito / evaluar bien la necesidad de endeudamiento /  44%
pensar antes de actuar

Cotizar antes de contratar / informarse antes de contratar ~ 19%

Responsabilidad financiera / crediticia 7%

Invita a no endeudarse 2%

enerales 26%

Ofrece crédito  17%

Facilidad de acceso a sus productos / son para todos 7%
Confianza / seguridad / tranquilidad 3%

Promocionan sus productos / sus beneficios / su marca 2%

alor Social M1%

Institucion humana / preocupada de las personas / empatica 6%
Ofrece un crédito social / crédito solidario 3%
Caja Los Andes aporta un valor social 1%

Intereses

El crédito es una ayuda 2%

Ayuda a las personas / son un apoyo

OTROS

%Totalmente de acuerdo TOTAL

Caja Los Andes invita a las
personas a tener una mayor
conciencia financiera

Caja Los Andes es una
entidad compromedida con las
personas

Caja Los Andes construye
valor social por medio de sus
acciones

Caja Los Andes se preocupa
por la educacion financiera de
las personas

El crédito de Caja Los Andes
es el mas conveniente

Base 301 casos

© Ipsos | POST TEST CCAF
PUBMEN 27
Base: Total

vistados, 301 casos.

-
©
w

Institucion con caracter social / rol social

39

6

. ¢Cuales son las 2 ideas que se transmite con mayor fuerza en esta publi

1%
7%
7%

Créditos con bajo interés

2%
2%

No sabe/no responde 4%

CLIENTES

-

51

3

38

-
7]

Base 85 casos
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Desde el mensaje espontaneo la idea
gue se transmite con mMmas fuerza tiene
que ver con la responsabilidad
financiera.

“Pensar antes de tomar un crédito e
informarte”
Mujer, ABCI, 25-34 afios

“El incentivar a la poblacién a pensar si
realmente lo necesita un crédito”
Mujer, C2, 25-34 afos

“Que no es llegar y solicitar un crédito
hay que verlo bien y si es necesario”
Mujer, ABC]1, 45-54 anos

“De que si es realmente necesario
endeudarse Yy cotizar antes de tomar
un crédito”

Hombre, C3, 55-64 anos

Dentro de los objetivos teniamos
“Construir licencia social en torno al
liderazgo de Caja Los Andes a través
de la nueva forma de hacer y
entregar bienestar social”

Al preguntarle a las personas respecto
a los siguientes mensajes guiados se
transmite con mas fuerza la invitacion

a que las personas tengan mayor conciencia financiera y luego, que es una entidad comprometida

con las personas.

Particularmente el mensaje
“construyendo valor social se
asocia a la responsabilidad,
ayuda social y preocupacion
por las personas, siendo el
50% de los comentarios
alusivos a la responsabilidad
social.

RESPONSABILIDAD SOCIAL 50%

Dar asesoria financiera / informacién crediticia / educar
Ayudar a las personas / son un apoyo
Preocupacion por las personas / empatia
Ayuda social / apoyo a la sociedad / a la comunidad / inversion en la
sociedad / en las personas
Apoyo a los mas necesitados / a los invisibles
Mejora en la calidad de vida / crecimiento personal
Creacion de conciencia social / colectiva / reforzamiento del tejido
social
Construccion de una sociedad mejor / igualitaria
Promueve la ayuda mutua
Es una ayuda para todos / algo que beneficia a todos
PRODUCTOS
Acceso para todos
Ofrece crédito
Usan el concepto para vender su producto
Ofrecer un crédito social / endeudarse socialmente
Baijos intereses
Entregan beneficios / invierten en beneficios para sus afiliados

© Ipsos | POST TEST CCAF
PUBMEN_1
Baser Total de entrevistados, 301 casos.

En relacibn a fa publicidad que acaba de ver, ;qué entiende por el mensaje "Construyendo valor social’?

19%
9%

9%
6% Darle valor a las personas / valor en la gente / aportan valor a las 7%
personas
5% Darle valor a lo social 3%
4% Rescate de valores / dar un sentido a los valores / tener buenos 1%
2% principios
Valor comunitario 1%
1% MAGEN DE EMPRESA 8%
1% Institucion confiable / segura / responsable 4%
1% Institucion sin fines de lucro 3%
17% Institucién con carécter social 1%
9% METAFORA/CLICHE/MENTIRA 3%

4% Es una metafora / un cliché / una mentira 3%
2% ENERICOS 20%
2% No sabe/no responde  13%
2% Ninguno 5%
1% Otos 2%



Resultados en redes sociales de Caja Los Andes

Facebook e Instagram Ads 0
Clics en el enlace Impresiones CPC CTR
30.750 5.225.360 §129,67 1,20 %

Alcance
659.970

$1.553 $8.707.122

Google Ads A

Impresiones

23.763.577

Conversiones

78.373

FORMATO
VIDEQ INREAD

CONNECTV

MPR. PROYECTADAS
702186
786.558

ITT COPESA
ITT COOPERATIVA
ITT MEGA
ITT CANALL3

474531
474134

MPR. PROYECTADAS
189.655

VIDEQ PROGRAMATICO 237069
VIDEQ TRY 972222
WVIDEO ENRIQUECIDO 320.000
VIDEQ INTERACTIVO 320.000

260.870

Coste/conv. Coste

$661 $51.772.475

MPR. OBTENIDAS
255.595
484681
739.263
226.493
313.333
224.395

mejor

104%

MPR. OBTENIDAS

CAJA
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Con 92 publicaciones con
inversiéon se logran mas de 5
millones de impresiones y casi
600.000 de alcance lo cual
sobrepasa lo esperado.

En Google Ads no todos los
resultados fueron positivos,
pero se destaca el nivel de
alcance en impresiones
sobrepasando el 142% de logro
y mas de 78.000 conversiones.

A nivel digital de medios masivos
tenemos muy buenos resultados:

Video Programaitico es el formato que obtuvo
desempefio en
ampliamente las impresiones proyectadas con un

la campana, superando

En ITT en todas las pdaginas se superaron las
impresiones proyectadas, siendo en Cooperativa
donde se obtiene el mejor desempefio con 792 mil
impresiones y con un 0,7% por sobre lo proyectado.
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Objetivo especifico:

Aumentar en 3% la simulaciéon de créditos sociales antes de adquirirlo (cotiza)

Resultados en sitio web de Caja Los Andes

4AG tienes dudas sobre c6mo culdar bolsillo? te nvitamos a conocer . = e crp ©
EFl nuestro programa de educacién financiera ZEFi [ 121] :

U\.. &, Tapp ==
e

¢REALMENTE )3 esi; UN CREDITO?

uuuuuuuuuu

PREGUNTATELO VARIAS VECES ANTES
DE TOMARLO. Y S1 LO NECESITAS,
PIENSALO, COTIZA Y COMPARA.

ALCANCE Y VISITAS: La web es informativa, reflexiva, clara, con un simulador de crédito que aumenté
su uso durante la campaia mostrando un entendimiento de la campana.

Home Visitas
Crédito 485 450 308.000 visitas Unicas a landing web de Crédito +4% M/A

web Publica < .0.0% Mas de 117.000 simulaciones +7.1% en marzo y abril 2022
2MM personas alcanzadas en digital desde la web general
174.000 visualizaciones en Youtube desde la web

Simulaciones Simulaciones

y Solicitudes 117.638

: Sobrepasando asi la meta de simulaciones de crédito, o sea, el
Mi Sucursal £7.1%

pensarlo antes de tomar el crédito e investigar.

Resultados a nivel de producto crédito social

Asi como también una mayor consideracion de Caja Los Andes a la hora de pensar cotizar o recotizar un
crédito.

Vemos cémo la consideracion y

60 recomendacidon aumenta de forma

43 significativa (en especial la consideracion)
- 13 luego de ver los spots impulsando asi

—— los indicadores de marca, tanto el

Potencial Consideracion Recomendacion potencial de consideracibn como Ila

notoriedad, mejorando también la

mo vio Campana =Vio Campaia . N -
percepcion de desempeno y cercania.

Esto se debe principalmente a la mejora de la percepcion de desempefio y cercania:



CAJA
LOS
ANDES

Cercania con la marca

¢Cuadn cercano se siente usted o?

7,6 74
Vio =
campafia  Pésima dﬂﬂ o) Perfecta . 2 ﬁﬂﬂ '
v i
No Vio
campana  Pesima [N I @ EREN 8 s o ok 4
© Ipsos | POST TEST GCAF M
Base: En e s gue vieron la campana: 53 casos / Entrevistados que no vieron la campana: 248 casos. 4§ Diferencia Significativa viol no vio al 95%

Objetivo especifico:
Aumentar la consulta por crédito social en nuestros canales de comunicacién (piénsalo)

Mo, no consideraria a Caja Los

Andes para cotizar un crédito

Mo estoy seguro si consideraria
Wcotizar un crédito en Caja Los

Andes

Si, consideraria cotizar un crédito

en Caja Los Andes

A nivel de crédito

Al aumentar las simulaciones de crédito, también lo
hicieron las consultas en nuestras sucursales o al ser
atendidos por un ejecutivo en otros canales recibian
una asesoria financiera en torno al crédito social
ante lo cual se obtuvieron los siguientes resultados:

MM$34.800

COLOCACION EN AFILIADOS ASESORADOS

Los peaks de colocaciones se concentran en el
despliegue medios masivos (off y on) y de la
activacion del plan de medios performance.

Total

33M PERSONAS
ASESORADAS

DE 1.120 ENCUESTADOS
Los afiliados asesorados presentan un 94% de Satisfaccion Vs un 60% de los afiliados No asesorados.

NPS: Asesorados: 60 vs 56 los No asesorados. *

Percepcion de nuestros colaboradores

Objetivo: Integrar positivamente el cambio a un rol de asesor, por parte de los canales, especialmente
de los gjecutivos.

Resultados:

Encuesta post capacitacion (satisfaccion) : 6,3 nota promedio (escala 1a 7; de 401 colab.)

Ticket de salida/Resultados preguntas de conocimiento: 98,56 % promedio resp. correctas.

El Promedio de satisfaccion de marzo en sucursales ha mejorado con respecto al mes anterior en un
82.3% (80.7% Feb)con una participacion de 73.7% (63.4% feb).

Comentarios:
“Agradecido por la preocupacion constante de capacitarnos en temas tan relevantes como entregar



un crédito totalmente CONSCIENTE."
"Es algo que siempre debe estar presente para dar soluciones adecuadas pensando en nuestros
afiliados y no solo en la venta del crédito.”

¢Cudles son nuestros préximos desafios?

Sin duda para nosotros esto es mas que una campahia, es una responsabilidad. La cual seguiremos
impulsando en el segundo semestre 2022 con una extensién cuyo propdsito seguird centrandose en
reflexionar frente a nuestras decisiones teniendo en cuenta estas 2 dreas de mejora:

Mantener el camino y estilo comunicacional en el tiempo

La marca parece haber encontrado un estilo comunicacional y un camino creativo que genera un alto
agrado y conexion con las personas. Sera relevante mantener consistencia en las proximas campanas,
dado la variedad de posibilidades que permite.



