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Premios Eikon

e Categoria: 23 Marketing Social
Campana: “Ahorro consciente: ahorrar te hace
bien”
Marca: Caja Los Andes y Soy focus
Agencia: Dittborn y Unzueta

1. Introduccién (planteo y diagnéstico)
Problematica principal:

En 2021, realizamos una encuesta de Alfabetizacién Financiera en colaboracién con Cadem.
Utilizando el modelo de la OCDE/INFE, evaluamos el nivel de Alfabetizacién Financiera de los
afiliados abarcando conocimiento, habilidades, actitudes y comportamientos financieros.

Se llevé a cabo mediante entrevistas telefonicas a 1,045 personas, entre hombres y mujeres,
mayores de 20 afos, durante julio y agosto de 2021.

En relaciéon al indicador de educacién financiera, se mide de la siguiente manera:

Se pudo constatar que entre 2021 y 2022 hubo una notable mejora en la actitud y el
comportamiento financiero. Sin embargo, aun existe una brecha significativa en términos de

conocimiento, siendo este el Unico aspecto que muestra un descenso en comparacién con el
ano 2016.




En actitud financiera disminuye el acuerdo con frases que indican privilegiar el dia a dia por
sobre la planificacion y previsiéon del futuro financiero.

Pero esto no es suficiente ya que segun un informe “Ahorro de los Hogares en Chile” del Banco
Central, las tasas de ahorro bruto en Chile se han ubicado algo por debajo del promedio
mundial, donde los hogares mostraron un aumento de su ahorro durante la pandemia y una
reversion en lo mas reciente'. Por lo que queremos seguir haciéndonos cargo de esto.

cPor qué?, porque es parte de nuestro rol social acoger, integrar y empoderar a las personas
para poder aumentar su bienestar y asi construir una nueva forma de construir la seguridad
social hoy y para las generaciones futuras. ¢C6mo?, invitando a reflexionar y cambiar habitos
con el acompafiamiento de herramientas y soluciones concretas.

' (Banco Central Chile, 20200) -Banco Central Chile. (20200, septiembre 9). Ahorro de los Hogares en
Chile.https://www.bcentral.cl/documents/33528/133214/sgj_09092022.pdf/e18d3b06-36a0-9f13-bc01-4d3d1
34e74d3?t=1662734888260




2. Propuesta/enunciado de campafia (estrategia)

Objetivo general
Lograr transmitir un mensaje que influya en los habitos de ahorro de nuestros afiliados

Objetivos especificos:
1. Lograr 2000 ahorrantes afiliados a Caja Los Andes
2. Generar un plan de medios efectivo.

3. Lograr 67 pt en el BAV aumentando la diferenciacién gracias a innovar en productos y
servicios.

Periodo
JUN-DIC 2022 /ENERO-MAYO 2023

Publico objetivo y mensaje a transmitir
Mensaje central: “Porque ahorrar es dificil, antes de comprar algo piensa si lo necesitas.
Tu ahorro puede comenzar hoy. #Ahorrarhacebien”.

Opinién publica / masivo
Afiliados(as)

Empresas afiliadas

Lideres de opinidn especializados

Canales orgdnicos de Caja Los Andes
RRSS ( Instagram, Facebook y Youtube)
Web publica

Compromiso Caja

Sucursales y edificios corporativos

Relacional
Gestion de medios orgdnicos desde Asuntos Corporativos con vocerias externas e internas.

Canales pagados

Convenio El Mercurio

Plan de medios digital

Plan de medios TVA

Plan de medios prensa

Emol Social

Canales comunicacionales de alianzas




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

Estrategia comunicacional

Teniamos una gran oportunidad: construir claramente el propdsito de Caja Los Andes, basado
en una genuina empatia con las personas, sus realidades y necesidades.

Partiendo de la premisa de que el ahorro es valorado y deseable, reconocemos su importancia
y utilidad, especialmente para imprevistos, jubilacién o compras importantes. El ahorro permite
ser mas feliz y tener una mejor calidad de vida.

Entonces, ¢por qué queremos que las personas ahorren?

Porque les beneficia:

Genera bienestar financiero y emocional.

Brinda tranquilidad, certeza y confianza.

Contribuye a construir una mejor sociedad, ya que el ahorro es la base de la inversion
productiva segun la teoria econédmica. Un pais de ahorradores tiene mayor capacidad
productiva y proteccién contra los efectos negativos de los ciclos econédmicos.

Ante esto teniamos que tener claridad de cuales eran los elementos claves para lograr

transmitir el mensaje:

Sabemos que ahorrar no es facil y es deseable,
entonces debemos partir por empatizar con los
distintos niveles de posibilidad de ahorro otorgando
confianza y seguridad propia y frente a las
herramientas 6 productos que buscamos facilitar para
empoderar de una forma simple.

Por ello nuestra estrategia se enmarco en posicionar el
tema de ahorro partiendo desde la asesoria financiera,
avanzando en la educacioén financiera, y terminando
con los productos, explotando la contingencia en un
plan de 3 etapas claves:




Planificaciéon 2022
Digital
$80.802.540

Principalmente el
objetivo fue trafico, donde
la mayor parte de la
inversion estuvo
destinado a:

Meta Ads: Con una
inversiéon total anual de
$27.633.381.
Google Ads: Con una
inversion total anual de
$$53.169.159




4) Resultados y evaluacion Identificacion, analisis y
cuantificacién de los resultados.

Objetivo general

Lograr transmitir un mensaje que influya en los habitos de ahorro de nuestros
afiliados

Para medir la percepcion y entendimiento de los 2 spots que enmarcaron esta

campana lo medimos a través de la metodologia spark de Ipsos durante Junio 2022%

@ Ahorrar hace bien con Caja Los Andes y SoyFocus

O Ahorrar hace bien con Caja Los Andes y SoyFocus

Muestra: 300 personas (Hy M - 25 a 55 anos, ABC1C2C3D, Cob. Nac.)

Hablemos de consideracion

Ambas piezas obtienen un alto
indice de creatividad efectiva, a
partir de una positiva respuesta
hacia la consideracion de la
marca al pensar en un producto de
ahorro asi como por un buen
desempeino en términos de
branding.

2 (Ipsos, 2022, 24 ) - Ipsos. (2022, junio 30). Estudio Spark Ahorro consciente. In Spark Ipsos. Ipsos.



https://www.youtube.com/watch?v=J1w3ggvT0uk
https://www.youtube.com/watch?v=YcntXxkQiSk

La pieza “celular” resulta mas efectiva porque genera una mayor
recordacion, lo que impulsa la atencién hacia la marca, y genera un mayor cambio en
el comportamiento a corto plazo 00 consideracion.

Hablemos de percepcion

Al preguntar ¢Cémo se sienten las
personas después de ver la creatividad?,
8 de cada 10 personas tuvieron una
percepcion positiva hacia la pieza.

Los matices entre ambas piezas se dan
por los productos que generan la
problematica y luego solucion, por lo que
en la pieza celular hay mayor nivel de
reflexion y tensién.

Reflejada en la nube de palabras:




Destacandose frases como:

e '"Super realista; a veces nos dejamos llevar por el consumismo sin darnos cuenta de que
estamos gastando dinero en cosas que realmente no necesitamos. Es crucial contar con
un método de ahorro para cambiar esto."

e '"Aborda directamente la cuestion de si es realmente necesario o no incurrir en gastos o
utilizar un crédito de consumo, especialmente en situaciones como estas."

e "Esalgo que me ocurre con frecuencia: comprar cosas que realmente no necesitamos."

Hablemos de
impacto en la
reflexion

En el diagnostico
especifico de la
campana, destaca la
reflexiéon que provoca
el tipo de
producto/inversién en
el caso de la pieza
celular,y la
identificaciéon que se
genera al decir algo
importante en la pieza
de zapatillas. Esto se explica a partir del insight que impulsa la historia.

En conclusiéon, la estrategia de la marca logra estar presente en el mensaje
comunicacional, con un 80% de las personas considerando que Caja Los Andes se
preocupa por el bienestar financiero de las personas y es una marca innovadora,
cumpliendo asi con las expectativas.




Al consultar sobre la transmision de mensajes, se reafirma que especialmente, el mensaje
de que ahorrar es beneficioso destaca, posiblemente debido a su simplicidad y facilidad
para conectar con las experiencias y aspiraciones personales.

Objetivos especificos:
Lograr 2000 ahorrantes afiliados a Caja Los Andes

Segun los resultados del objetivo general, se observa que una transmisién adecuada del
mensaje nos permite generar reflexion. Ademas de la reflexion, hay un producto relacionado
con la campana institucional: los fondos mutuos a través de Soy focus, un emprendimiento
reconocido que promueve el uso de esta forma de ahorro.

Al final del estudio se consulté “Pensando que esta solucidn de ahorro es digital, dirias que...”




Lo cual tiene consistencia en los resultados logrado a nivel
de ahorro con Caja Los Andes entre el 2022 y el 2023:

Cantidad de ahorrantes desde el inicio de la campaia (junio 22)

En junio de 2022
logramos 92
ahorrantes con un
crecimiento a lo
largo del ano
donde Illevamos a
la fecha 2.565
ahorrantes.

Siendo un 128,25%
el logro.

Esto nos enorgullece y nos desafia a seguir haciendo crecer esta cifra.

Objetivos especificos
Generar un plan de medios efectivo

Resultados generales 2022°

Google Ads

Se logré un cumplimiento del 135% de la
meta de clics proyectados durante todo
el periodo.

El presupuesto se dividié entre junio y
diciembre abarcando campafas de
Display, Discover, Search y Maximo
Rendimiento.

3 (Metrix, 2023) - Metrix. (2023, Mayo). Reporte Marketing Digital Ahorro Caja Los Andes. Un Reporte

Marketing Digital Ahorro Caja Los Andes. Metrix.




Creatividades con Mejor Rendimiento
en Google Ads

Se concluye que las creatividades
qgque mas impactaron fueron
aquellas que comunicaban Ila
facilidad de ahorrar con Soy Focus.

Copys con mejor rendimiento:

e - Ahorrar te hace bien.

e - Todos somos distintos, por
eso te ofrecemos una estrategia
gue se ajusta a tu tolerancia.

e - No importa el monto, es el
habito lo que te ayudara a alcanzar
tus metas.




Meta Ads

Creatividades con Mejor Rendimiento

en Meta Ads

Para todo el periodo se obtuvo
un 118% de cumplimiento de
meta respecto a los clics
proyectados.

La campana Ahorro Soy Focus se
lanzé en junio de 2022, obtuvo
mejores resultados en términos
de clics y costos en la campafia
de Trafico AON.

Logré generar 255,780 clics y
un CPC de $86 (representa un
95,3% del total de clics) .

La creatividad que mayor impacto tuvo
a la audiencia fue el video, que
comunicaba la importancia del ahorroy
lo facil que puede ser con Soy Focus.

En segundo lugar nos encontramos con
la grafica estatica, que comunicaba y
queria transmitir lo mismo que la
version de video.




Planificacion de campanas 2023

En base a los aprendizajes 2022 se generd una planificacion considerando una inversion de
$13.700.000, los cuales han sido distribuidos para impactar en todo el Funnel de Marketing.

Una accidén clave en este medio es la apertura de la comunicacién, ya que las campafas no se
centran solo en los afiliados, sino también en audiencias especificas basadas en sus intereses.

La campana que ha tenido mas éxito en términos de volumen de conversidén y costos bajos es
Display, generando hasta ahora un total de 62,786 conversiones con un CPA promedio de $203.

En el ano 2023, estamos enfocados en potenciar y optimizar las conversiones de 'inicio
onboarding" tanto en Google como en Meta, y actualmente estamos evaluando la posibilidad
de optimizar para la conversién final.

Estamos abiertos a diversas audiencias, comunicandonos tanto con los afiliados como con
segmentos que comparten intereses relevantes.

Objetivos especificos:
Lograr 67 pt en el BAV aumentando la diferenciacion gracias a innovar en productos
y servicios.

Analisis del BAV 2022 para el cumplimiento de este objetivo

Para entender los resultados es importante entender que los atributos de marca se ordenan en factores
que se miden en los pilares de la marca segun su fortaleza(Dif. rel.) y estatura(estima y familiaridad).
En esa linea, Caja Los Andes presenta los siguientes resultados generales:

Logrando 69,6 pt, un logro
importante que logrd
posicionarse como una
marca dentro del cuadrante
de liderazgo del power grid
de dicho estudio.




Asociados principalmente al trabajo en:

Ahorro dentro de otras
iniciativas, sin duda es
una de las que
promueven el
crecimiento de la marca
desde la innovaciéon vy
crear comunidad ya que
promovemos la reflexion

y el uso de productos financieros junto a un reconocido y confiable emprendimiento. Esto ayuda a
visibilizar y poner en valor el impacto sostenible de innovar y hacer redes para que mejore la calidad de

vida de las personas.

Incidiendo asi en el factor practica y reformadora.

Esto hace que crezcan nuestros atributos impulsando
nuestra relevancia y diferenciacién:

Qué se viene

Seguiremos impulsando el ahorro en Chile como una forma de mejorar el bienestar
financiero y mental de las personas evitando el sobreendeudamiento por medio de

acoger, integrar y empoderar a nuestros afiliados y la sociedad.

Porque estamos convencidos que ahorrar hace bien.






