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Resumen:

En el presente trabajo se explica la campafa publicitaria “Justo para ti’
propuesta para Rimac sobre el Seguro Pago por Kildmetros, un seguro
vehicular creado en un contexto en el cual los autos son menos utilizados y los
habitos y costumbres de los consumidores han cambiado a raiz de la pandemia
en Lima Metropolitana.

Por ello, se realiza una investigacion exploratoria con metodologia cualitativa
con el objetivo de identificar por qué los consumidores no consideran relevante
la adquisicion de seguros vehiculares actualmente. En esta, se identifica que el
publico objetivo siente que el seguro es justo por diversos motivos frente a sus
competidores.

A raiz de ello, se crea una campafa que mantiene esa esencia de lo que
significa el término “justo” para ellos y demuestra la empatia de la marca frente
a estos nuevos estilos de vida mediante un personaje que comprende sus
nuevas necesidades. Adicionalmente, se resalta el beneficio principal del
producto, que es el precio al cual calificamos también como justo, pues se
pretende pagar, unicamente, por los kildmetros consumidos.

Esta campafia pretende impulsar la venta del Seguro Pago por Kilometros tanto
en antiguos como en nuevos clientes demostrando que este seguro vehicular
se adapta al estilo de vida de sus clientes brindandoles un servicio y precio
justos.
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Abstract:

This paper explains the advertising campaign "Just for you" proposed for Rimac
on the Payment by Kilometer Insurance, a vehicle insurance created in a
context in which cars are less used and consumer habits and customs have
changed to root of the pandemic in Metropolitan Lima.

For this reason, an exploratory research with qualitative methodology is carried
out in order to identify why consumers do not consider the acquisition of vehicle
insurance relevant today. In this, it is identified that the target audience feels
that the insurance is fair for various reasons compared to its competitors.

As a result, a campaign is created that maintains that essence of what the term
"fair" means to them and demonstrates the brand's empathy for these new
lifestyles through a character who understands their new needs. Additionally,
the main benefit of the product is highlighted, which is the price at which we
also qualify as fair, since it is intended to pay only for the kilometers consumed.

This campaign aims to promote the sale of the Pay per Kilometer Insurance to
both old and new customers, demonstrating that this vehicle insurance adapts
to the lifestyle of its customers by providing them with a fair service and price.

Keywords: Advertising campaign - Advertising - Vehicle Insurance — Sales
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1. Problema a resolver: Brief del cliente

La marca Rimac posee un producto nuevo que se enfoca en el control de los
kilbmetros de tu auto, llamado . Este
es muy distinto a los demas seguros vehiculares de la compaiiia, ya que esta
disefiado para personas que manejan menos hoy en dia. La oportunidad que
encuentra la marca se da a raiz de la pandemia, en la cual los habitos y
costumbres han cambiado con respecto al uso del auto. Por eso, Rimac tiene
como objetivo principal el desarrollo de una campafa de venta para este
seguro, considerando los cambios en los estilos de vida de su publico objetivo
en pandemia.

Asimismo, posee los siguientes objetivos de comunicacion que se deben
considerar en toda la campafa:

e Transmitir el concepto de ahorro, porque con el producto pagas 50%
menos, versus el seguro vehicular mas completo y con la misma
cobertura.

e Posicionar el producto como “nos adaptamos a ti”, el cual nace por este
hecho que los clientes manejan poco y la idea es que bajo tu nuevo
estilo de vida este seguro es perfecto sin pagar de mas.

e Mostrarse empaticos con aquellos clientes que han sido afectados por la
pandemia.

En resumen, la campafa publicitaria debe responder al objetivo de venta y el
reto es lograr que el producto sea visto como una opcién mas acorde a la
situacion actual de posibles clientes nuevos y de aquellos que han dejado la
marca por diversos motivos.

2. Estado de la cuestion
2.1 Antecedentes relevantes

Rimac inicia sus actividades en 1992. Hoy en dia la marca cuenta con el
respaldo patrimonial del grupo Breca. Considerado uno de los conglomerados
empresariales mas grandes, que cuentan con mas de 130 afos de experiencia
y que no solamente operan en este pais, sino también en gran parte de
Latinoamérica.

Entonces, siendo parte del grupo Breca, Rimac es hoy una de las mejores
marcas en el rubro de aseguradoras y reaseguradoras en el Perd. Con mas de
125 afnos en el mercado, nos demuestra su experiencia y solvencia en



comparacion a la competencia. Ademas, han sido primeros en el mercado
liderando el rubro de seguros desde hace mas de 15 afos. Por ende, la
clasificacion de la marca se sustenta en su liderazgo de mercado y
posicionamiento en el sector. La categoria asignada reconoce la adecuada
gestion de los ramos que suscribe, asi como la alta calidad crediticia y
diversificacién de su portafolio (Apoyo y Asociados, 2020).

También, por el gran respaldo y solidez econdmica que tiene en la actualidad,
es reconocida por las mas grandes clasificadoras internacionales de riesgo:
Moody’s Investors Service y Fitch Ratings, quienes le otorgaron la clasificacion
mas elevada en el Peru; asimismo, siendo la unica aseguradora que opera con
tales clasificaciones en los ramos de riesgos generales y de vida, cuenta con la
mejor calificacidn por parte de las clasificadoras mas influyentes del pais:
Equilibrium y Apoyo&Asociados (VIP, 2020).

Igualmente, Rimac seguros tiene presencia del 100% a nivel nacional. Cuenta
con mas de cuatro mil colaboradores al servicio de sus clientes, oficinas en
todo Lima y provincia. Y su principal propédsito es “Protegemos tu mundo,
impulsamos tu bienestar”, que se refuerza bajo sus 4 principios: Las personas
van primero, actuamos ahora, somos una sola Rimac y construimos un mejor
futuro. Sin duda, la mision de la empresa parte en trabajar por un mundo con
menos preocupaciones (Memoria Anual, 2020).

2.2 Analisis del contexto

Para esta seccion, se considerd necesario el uso de la herramienta PESTEL
para el desarrollo del analisis contextual. Se debe considerar que es un nuevo
contexto debido a la pandemia provocada por el COVID-19.

Politico-Legal

En la actualidad, el pais atraviesa dos situaciones claves que, sin duda, pueden
afectar en grandes rasgos el mercado.

e Primero, la pandemia que ha provocado diferentes restricciones en
beneficio de la salud. Durante la inmovilizacién social obligatoria, el uso
de los vehiculos particulares esta prohibido de acuerdo a las zonas
de riesgo publicadas en el Decreto Supremo N° 046-2021-PCM (GOB,
2021). Asi, hay inmovilidad total salvo permiso justificado, el cual puede
darse en dos casos: trabajas en una actividad permitida o uso de
vehiculo particular por emergencia. El primero es si se necesita atencion
meédica de emergencia o urgencia.



e Por otro lado, nos encontramos en pleno cambio de mando
presidencial, ello muestra una preocupacion econdémica a todo
inversionista y negocio. La incertidumbre también se traslucen en un
alza en el valor del délar.

Econémico

e Con respecto al contexto econémico, notamos que el 2020 fue un ano
de decrecimiento econémico (PBI: -11.1% con respecto al 2019, la
mayor caida desde 1989). Dicha caida se debié a la pandemia del
COVID-19 presente en el pais desde mediados de marzo de 2020.

e En el sector automotriz los porcentajes fueron significativos, debido a
que las ventas de vehiculos se redujeron hasta en 100% en la mitad
de marzo y todo abril y mayo (La Camara, 2020).

e Entramos a un escenario post-cuarentena que da, paulatinamente, la
reapertura de las diversas actividades econémicas. De acuerdo a
informacion disponible a octubre de 2020, las ventas de vehiculos
livianos y pesados en el Peru durante los primeros 10 meses del afio se
redujeron en 27,2% en comparacion con similar periodo del 2019 (La
Camara, 2020). Incluso, se habla de una proyeccién para el 2021 que
se efectuara un aumento de ventas del 25% en relacion al afo
pasado.

e Por otro lado, en el sector de aseguradoras el panorama no difiere
mucho con respecto al sector automotriz. La pandemia provoco la
disminucién de la comercializacion de seguros. Se resume el 2020
como un afo de retroceso en el mercado asegurador, registrando un
volumen de primas de US$4,020 millones, lo cual representa una caida
del 5% respecto al 2019. Esta caida es explicada por el impacto que
tuvo el COVID-19 en la economia de las empresas y las personas
(Memoria Final, 2020). Asimismo, la disminucién con respecto al afio
anterior se dio principalmente en los seguros de Vehiculos, Vida, Rentas
Vitalicias, Seguro Complementario de Trabajo de Riesgo de Pension
(SCTR) y Previsionales. El problema radica en que el ramo vehiculos
logré primas por US $363 millones, lo cual significa un descenso de 17%
respecto al 2019.

Social

e Desde el comienzo de la cuarentena se han visto nuevos
comportamientos en consecuencia de las nuevas restricciones por



parte del gobierno. Muchas de las personas permanecen mas tiempo en
su casa y evitan las aglomeraciones al salir.

e Ademas, tienen como prioridad el uso del automévil para las compras
de primera necesidad.

e Para evitar el contacto se han incrementado las compras online, se
tiene un consumidor mas digital.

e Otro nuevo rasgo del consumidor es que prefiere consumir marcas con
propositos honestos, el 71% de las personas consideran que las marcas
pueden ser mas una “fuerza del bien” que los mismos gobiernos
(Omniasolutions, 2020).

e Asimismo, las personas se han adaptado a las nuevas exigencias y
muchos ahora trabajan desde los hogares (teletrabajo).

e Ahora hay una mayor conciencia respecto al gasto. El 74% de los
peruanos declaran que seran mas conscientes con sus gastos y crecera
también el numero de nuevos emprendimientos (Omniasolutions, 2020).

e Por otro lado, ha habido menor incidencia de siniestros habituales y
en cuanto al de accidentes de transito. Las restricciones por parte del
gobierno nos mostraba un nuevo panorama en cuestion de un
decrecimiento de uso vehicular y se traducia en una disminucion de
accidentes. Por ejemplo, en Lima fue la ciudad con la mayor caida de
transito de la region: nada menos que un 90% con una disminucién del
80% en la cantidad de accidentes de transito registrados (CTC Callao,
2020).

e En contraste, la motivacién de tener un seguro vehicular es baja. “La
realidad es que actualmente solo 2 de cada 10 vehiculos cuenta con un
seguro vehicular, en tanto esta herramienta resulta de gran importancia
sobre todo para proteger el auto en caso de accidente o robo”, en
palabras del gerente Legal de APESEG (Diario Gestion, 2020).

Tecnolégico

e A raiz de la pandemia, se ha dado un incremento del uso de
herramientas tecnolégicas para poder impulsar el teletrabajo, compras
y ventas online, asi como gestionar procesos de produccion de forma
remota.



En el mundo automotriz, en el 2020, mas del 80% de las busquedas de
automdéviles comenzaron por internet. Con la nueva normalidad, esta
cifra crecid exponencialmente; por ejemplo, el portal de OLX registrd
visitas mensuales de mas de 3 millones de personas con un real interés
de compra, revisando mas de 25,000 anuncios.

Ecolégico

La corporacion Google dirigira a los conductores por rutas que estiman
generaran menos emisiones de carbono en base al trafico. Dicha
iniciativa es para poder combatir el cambio climatico. La propuesta esta
pensada para los conductores y es que en la mitad de las rutas saldria
una opcion amigable pensando en el medio ambiente y con el beneficio
de dar costos bajos por el traslado realizado (Noticias Frecuentes,
2021).

2.3 Analisis de la competencia directa

2.3.1 Competidores
Pacifico

En los negocios de Seguros Generales y de Vida son parte de
Credicorp, el holding financiero mas grande del Peru. Asimismo, cuenta
con el respaldo de Credicorp, Banmédica y United Health Group. Siendo
este ultimo, una de las companias de salud mas grandes del mundo con
presencia en mas de 130 paises. Que se dedica a ayudar a las personas
a tener vidas mas saludables y colaborar para que el sistema de salud
funcione mejor para todos, a la vez cuenta con una amplia experiencia
clinica y tecnologia de vanguardia. La marca posee un propésito claro:
“‘protegemos la felicidad de las personas”. Bajo este discurso Pacifico
busca una comunicacién de apoyo, en el que no se debe enfrentar los
problemas solo. La marca enfoca toda su energia en ayudar a sus
clientes a recuperar la felicidad que pudo haberse visto interrumpida por
algun imprevisto.

Mapfre

Mapfre S.A. es un grupo asegurador de Espafa dedicado a las
actividades aseguradoras, reaseguradoras, financieras, inmobiliarias y
de servicios. El holding cuenta con una fuerte posicion de negocios en el
mercado europeo Y latinoamericano, sus actividades estan diversificadas
geograficamente con presencia en los cinco continentes. Cabe resaltar
que se posiciona entre los 10 primeros grupos europeos por volumen de



primas y entre las 20 primeras entidades en el ranking mundial.
Asimismo, se situa como el primer grupo multinacional asegurador en
América Latina, direccionando sus operaciones a los sectores de
seguros generales, focalizado en el segmento de personas; cuya
estrategia de crecimiento regional ha sido organica y via adquisiciones.
Su mensaje como marca radica en el concepto confianza y es que
quiere ser la aseguradora global de confianza. Ademas, articulan su
estrategia en tres pilares: orientacion al cliente, excelencia en la gestion
técnica y operativa y en la cultura y talento.

La Positiva

Con mas de 80 afos de experiencia, el Grupo La Positiva se ha
consolidado como una de las marcas de mayor reconocimiento del
mercado asegurador peruano. A diciembre 2019, el Grupo La Positiva
alcanz6 un market share de 12.7% respecto al total de primas netas del
sistema asegurador, el cual lo ubica en la cuarta posicién; en tal sentido,
se resalta que el Grupo ha recortado distancias respecto al Grupo
Mapfre (3° posicion en el sistema), alcanzando una diferencia en primas
netas de S/ 66.6MM al corte de evaluacion. Finalmente, se destaca que
FIDELIDADE, accionista mayoritario del Grupo, es la aseguradora lider
en Portugal, con presencia en Europa, Asia y Africa. Ademas, posee el
respaldo de Fosun International Limited, empresa multinacional China
cotizada en Hong Kong desde el 2007.

2.3.2 Investigacion del Mercado

El sector del seguro en el Peru estd conformado por 21 empresas
aseguradoras, siendo uno de los mercados aseguradores con mayor
concentracion en América Latina. Encontramos que la competencia es amplia,
pero para este estudio nos centraremos en las cuatro competencias directas:
Rimac, Pacifico, Mapfre y La Positiva.

Rimac, lidera el mercado con el 30.4% de participacion, seguido por Pacifico
con el 25.39%, en tercer lugar observamos a Mapfre que en conjunto participan
con el 13.44% y muy de cerca encontramos a La Positiva, la cual en conjunto
obtiene el 11.87%, todas estas empresas concentran el 82.1% de las ventas.

Participacion

Empresas Monto (%)

1 Rimac 426 539 2943
2 Pacifico Seguros 344 318 24 .17



3 Mapfre Peru 101 238 712
4 La Positiva 104 059 6.75

2.3.3 Analisis Interno

Matriz FODA

2.3.4 Modelo de Negocio de la empresa (Canvas)




2.4 Analisis del publico objetivo

Nuestra segmentacidn se basa, principalmente, en la generacion X que
comprende, exactamente, de los 36 a 59 afos de edad.

e Geogriafico

Segun Ipsos (2019) existen mas de 7.1 millones de adultos peruanos, de los
cuales representa el 28 % del Peru Urbano. Sin embargo, para esta
investigaciéon vamos a centrar la segmentacion netamente en Lima, del cual se
tiene como dato que nuestro publico representa un 19.7% (CPI, 2019).

e Demografico

Para IPSOS (2019) el perfil del adulto peruano nos muestra hechos
importantes a considerar. Primero, se sabe que 5 de cada 10 son bancarizados
y que en cuestion de ahorro consideran que ha sido menos que el aio pasado.
Sin embargo, es la generacion que posee mayor tasa de empleo (84%).
Asimismo, el sector socioecondmico A/B en Lima esta representado por un
27.7% de la poblacion. El ingreso mensual promedio por parte del sector A es
de 12 mil soles y en el caso del sector B es de 7 mil soles.

e Psicografico

A pesar de ser un grupo mayor, no quita que muchos de ellos se hayan
adentrado en el mundo digital. Asimismo, muchos de ellos poseen estudios
universitarios completos y un trabajo estable, mayormente en empresas
reconocidas. Hay que considerar que un 55% son bancarizados y se
preocupan de cada movimiento financiero (IPSOS, 2019). Posee un estilo de
trabajo moderno que valora mucho la flexibilidad, el trabajo organizado y el
reconocimiento. A nivel educativo, estan preocupados por su preparacion, y
buscan en la medida de sus posibilidades estudiar algo mas que solo la
universidad, por esta razon los MBA se han vuelto tan populares.

e Conductuales

El 72% utilizan los medios digitales, 70% pertenecen a alguna red social, 50%
posee un smartphone y 15% ha comprado por internet el ultimo afio. Sin duda,
entendemos que si bien aun no tiene un dominio total con las plataformas
digitales, no quita que lo intenten. La familia es todavia un valor como
generacion, y se muestran mucho mas abiertos a la diversidad sexual, de raza
y politica. A nivel social, esta generacion busca mostrar su éxito por medio de
propiedades, gadgets y accesorios, asi como en restaurantes, bares y viajes.



Por eso, afirman que dentro de sus planes para los préximos anos es viajar
(36%), abrir un negocio (25%) y comprar una casa o departamento (20%).

2.5 Analisis del producto, servicio o promesa
En esta propuesta de campafa nos enfocaremos, especificamente, en el
Seguro Pago por Kildmetros. A diferencia del seguro clasico que ofrece la
marca, el seguro Pago por Kilémetros cuenta con los siguientes beneficios:

Ahorro de hasta 50% sobre un seguro vehicular

Cobertura total al igual que un seguro regular

GPS gratuito

App “Mi mundo Rimac” para controlar los gastos

Posibilidad de asegurar tus vehiculos secundarios (motos o bicicletas).

Si evaluamos cada producto propuesto por la competencia, encontramos
pertinente destacar a Pacifico Seguros, pues ha lanzado al mercado un
producto similar. Sin embargo, Rimac posee beneficios extras que le dan un
valor extra, tal como se muestra en la siguiente tabla comparativa:

RIMAC © pacifico

Vegires

AR,

& GRS gratuito = PRECIO ELEVADD
= PRECIO MAS BAJO - pie
= PLAN FLEXIBLE -
- Aenehcios extra -

& Cobertura lola -

La promesa del producto radica en darle un ahorro de hasta un 50% sobre un
seguro regular a las personas de acuerdo a la cantidad de uso que le den a su
vehiculo debido al cambio en sus estilos de vida a raiz de la pandemia.

PAGO POR KILOMETROS

Un Seguro Vehicular creado especalmente para personas como tu,
que ahora manajan poco

¥ & | & | &

Tiwne las mivones S pagueten pare GPS gratette qur
cobertura e slegir: 3000, e ratala en o
et nes 0

T Con 3 . ) 7 los UAdmetron § s

Fuente: Web Rimac.
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3. Diseiio de la investigacion
3.1. Planteamiento

Problema: Las personas no consideran necesario adquirir un seguro
vehicular durante la pandemia.

¢Por qué requerimos la informacién? Para poder identificar las
nuevas necesidades y dolores del consumidor y, en base a ello,
desarrollar la campafa para promover la venta del seguro vehicular
“Plan Kilbmetros” de Rimac.

- Vacios de informacion.
e Nuevos comportamientos en la vida cotidiana y social del
consumidor.
e Nuevos habitos.
e Actividades basicas para las que utiliza carro.
e Actividades sociales.
- Percepcidn sobre |la importancia del seguro vehicular.
- Gastos del carro dentro de la canasta familiar.

3.2. Objetivos de la investigacion
Objetivo general de investigacion: Identificar por qué los
consumidores no consideran relevante la adquisicion de seguros
vehiculares durante la pandemia en Lima Metropolitana.

Objetivos especificos de investigacion:

e Nuevos comportamientos en pandemia: Conocer la percepcién del
COVID-19 en el p.o. y como esta ha incidido en su comportamiento.

e Medios de transporte: Identificar cuales son los medios de transporte
que utiliza mayormente el publico objetivo en Lima Metropolitana y de
qué manera los incorpora en su rutina durante la cuarentena.

e Seguro vehicular: Conocer la percepcion del publico objetivo sobre la
adquisicién de seguros vehiculares durante la pandemia.
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3.3. Metodologia

Para el presente trabajo de investigacion se realizara un tipo de investigacion
exploratorio con metodologia principalmente cualitativa compuesta de dos
instrumentos para la recoleccion de datos: las entrevistas a profundidad
dirigidas a tres publicos distintos y las encuestas generales para conocer la
tendencia sobre ciertos aspectos por conocer y/o confirmar.

3.4. Muestra

Por otro lado, la encuesta se realiz6 a 157 personas, las cuales fueron
seleccionadas de acuerdo al perfil que se presentdé en el analisis del publico.
Estas se encontraban entre las edades de 25 a 50 afios de edad, de niveles
socioecondémicos A y B que residen en Lima Metropolitana y Callao, y con, por
lo menos, un carro propio.

Asimismo, se realizé netnografia en la plataforma digital AutosPeru y en el foro
Peru con el fin de conocer los temas que les conciernen, sus molestias con
ciertos servicios o temas vehiculares, o aquello que, generalmente, consultan
entre si dentro de la comunidad.

Tipo de muestreo:
e Probabilistico por segmentacion -~ Encuestas

e No probabilistico por conveniencia — Entrevistas

3.5 Resultados

Esta investigacidon de mercado ha contemplado dos enfoques: cuantitativo y
cualitativo. En el primer caso, se han aplicado encuestas virtuales que contaron
con la participaciéon de 157 personas. La estructura de dicha encuesta, se
planted con el propdsito de conocer al publico consumidor y sus experiencias
con las marcas de seguros vehiculares, ademas de averiguar cuales eran los
puntos fuertes y débiles que estas manejan al momento de proveer el servicio.

En esa linea, se encontraron seis grandes resultados. En primer lugar, los
encuestados consideran que es importante tener seguro vehicular adicional al
SOAT (94%), no quedd dudas sobre el valor que se tiene con respecto a
sentirse asegurado. En segundo lugar, se hall6 que usan el carro para ir a
comprar, ir al trabajo y entretenimiento (mas de 70%), asi como también
prefieren usar su vehiculo mas de una vez a la semana (68%). Estos
resultados responden a las nuevas rutinas que se tienen a raiz de la pandemia,
ya que las personas ahora priorizan ciertas salidas para dias puntuales. En
tercer lugar, mas del 50% duda en adquirir un seguro por el precio. Es evidente
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que los temas de costo son latentes en el publico y mas ahora en esta
coyuntura. Asimismo, nos mencionaron que el medio de transporte alternativo
que posee es la bicicleta (51%). El uso del auto no es total y nos muestra las
nuevas formas de movilizacion que se dan. Por ultimo, se obtuvo un indicio
importante sobre el seguro de kilbmetros y es que un 51% estan interesados en
un seguro con las caracteristicas y beneficios que ofrece justamente el seguro
Pago por Kilémetros.

En relaciéon al enfoque cualitativo, se aplico la herramienta de entrevistas a
profundidad. Esto se planteé con el objetivo de entender mas los
comportamientos, actitudes y pensamientos que se tiene sobre el auto;
asimismo, se evalud el seguro pago por kildmetros de Rimac. No obstante, se
debe aclarar que fueron establecidas las preguntas para tres tipos de
entrevistados: afiliados a un seguro, desafiliados y una corredora de seguro.
Cabe especificar que, previamente, se elaboré una guia de preguntas (Ver
Anexos) en funcién a los objetivos anteriores. Las entrevistas se distribuyen en
tres desafiliados, cuatro afiliados y una corredora de seguros.

En esta herramienta se lograron evidenciar cuatro principales ideas. En primer
lugar, los entrevistados se mostraron de acuerdo en que no pueden concebir la
idea de estar sin su auto; es decir, se ha vuelto una herramienta con la que
realizan ciertas actividades como, por ejemplo, hacer las compras de articulos
basicos o ir a trabajar. En segundo lugar, indicaron que asegurar un auto es
cuidar tu inversion. En este punto, nos indicaron que miran el auto como un
valor monetario que no se debe descuidar porque no es un producto que se
renueva seguido. En tercer lugar, el auto representa, puntualmente, los
conceptos seguridad y bienestar. Por ultimo, todos indicaron que a raiz de la
pandemia adoptaron nuevos comportamientos, siendo el incremento de los
ahorros el principal de ellos.

3.6 Hallazgos

Como primer hallazgo, tenemos que el 75% de los entrevistados comentd que
la pandemia ha cambiado ciertos habitos o actitudes que tenian previamente,
prevaleciendo y coincidiendo en todos el hecho de “ahorrar mas”. Esto se
puede deber a dos motivos: porque buscan guardar dinero o porque estan
gastando menos en otros productos o servicios, por lo que es un aspecto
importante a considerar en la estrategia en relacion a la capacidad de ahorro
del seguro.

También se encontré que si bien mas del 90% de los encuestados consideran
importante tener un seguro vehicular ademas del SOAT, la mayoria de los
entrevistados nos dieron diversos motivos por los cuales no consideran adquirir
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uno, siendo el principal de ellos el uso mismo del vehiculo, que hoy en dia se
ha reducido a comparacion de antes de la pandemia, y su percepcion hacia los
altos costos de los seguros vehiculares hoy en dia. Esto nos indica,
indirectamente, una sensibilidad del publico hacia el tema del dinero y la
percepcion de gasto en el servicio del seguro vehicular.

Por ultimo, a los encuestados se les pregunto, individual y anénimamente, por
cada caracteristica importante del seguro Pago por Kildémetros (como el ahorro,
pago por uso, GPS gratuito y App) sin mencionar que era de Rimac y mas del
80% respondié estar dispuestos a adquirir un seguro con esas caracteristicas,
pues lo consideran econdmico y practico.

Esto nos confirma que, a pesar de no haber una disposicion general hacia la
compra de un seguro vehicular en estos tiempos, este tipo de seguros, a
comparacion de los regulares, tiene el beneficio principal del ahorro que
funciona como detonante para cambiar la opinion e influencia de compra hacia
los seguros vehiculares.

Partiendo de estos tres hallazgos y de los resultados generales de toda nuestra
investigacion llegamos al siguiente insight:

Esto se debe a que las rutinas y habitos de las personas han cambiado durante
el inicio de la pandemia hasta la actualidad. Por ejemplo, una persona que
antes trabajaba lejos de su casa, hoy hace trabajo semipresencial, por lo cual
ya no maneja tanto, por lo que un seguro vehicular regular no les termina
rindiendo, pues el gasto es percibido mayor que antes. Por otro lado, tenemos
perfiles de publico que siguen yendo a trabajar presencialmente, pero que o
sus gastos han cambiado e incrementado, o tienen otras prioridades en sus
gastos recurrentes. Entre otros motivos mas, son los causales de que estas
personas perciban un alto costo en los seguros vehiculares en la actualidad y el
mantener los seguros vehiculares regulares en un contexto en el que su estilo
de vida ha cambiado no es una opcion viable, pues ellos esperan que asi como
ellos se han tenido que adaptar a diversas situaciones, este servicio también se
debe adaptar a ellos.

. Estrategia planteada
4.1 Estrategia general de comunicaciéon

Para el desarrollo de la estrategia, se ha tomado en cuenta un dato que surgio
durante la etapa de investigacion. Muchos de los encuestados catalogaron, por
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su propia cuenta, al seguro Pago por Kilbmetros como un seguro justo por
diversos motivos, entre ellos el precio de acuerdo al uso, incluir los mismos
beneficios y que haya sido pensado en la coyuntura, pues no usan su carro
igual que antes. Por lo tanto, consideramos importante mantener esa esencia
de lo que es justo para ellos y demostrar la empatia de la marca frente a estos
nuevos estilos de vida, comprendiendo sus nuevas necesidades.

Entre ellas, las que buscaremos enfatizar son, en primer lugar, el tema del
ahorro, pues este seguro se presentara como una opcion que te permitira
ahorrar hasta un 50% sobre el precio de un seguro regular. Un atributo que se
ha confirmado importante para nuestro publico objetivo.

En segundo lugar, se presentara a Rimac como una marca empatica y que
escucha a sus clientes a través del tono de comunicacién de las piezas. Esto
con el objetivo de generar una comunicaciéon empatica y asociada a la realidad
que vive nuestro publico actualmente.

Finalmente, se resaltara los cambios en los estilos de vida de nuestro publico y
el seguro como una solucibn a sus problemas. Esto a través de una
representacion diferenciada en cada uno de los motivos que se reproduzcan en
diferentes medios con la finalidad de mostrar la variedad de situaciones y
cambios a las que el seguro Pago por Kilébmetros se ha adaptado.

4.2 Concepto Creativo

Buscamos presentar al seguro Pago por Kildmetros como un seguro que ha
sido creado justo para nuestro publico, pues la adaptacion es una de las
caracteristicas principales para la creacion de este seguro y contesta
directamente a lo que el publico espera de los seguros vehiculares en este
contexto, un ajuste hacia el cambio en sus estilos de vida.

Por ello, llegamos a nuestro concepto creativo:

que también sera el nombre de nuestra campafia. Pago por Kildbmetros es un
seguro creado por Rimac que busca ajustarse a las necesidades de su publico,
que pagara el precio justo de acuerdo al uso que le dé a su carro. Esto porque
en nuestros hallazgos encontramos que el publico percibe los seguros
vehiculares como caros y, en muchos casos, han decidido abandonarlo.

De esta manera, llegamos a nuestra bajada creativa, en la cual presentaremos
a Justo como el protagonista que cumplira una funcion de psicélogo/consejero
Rimac. Este personaje ayudara a sus clientes, quienes se encuentran
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preocupados por no lograr ahorrar, a elegir el plan justo para cada uno de ellos
de acuerdo a las actividades que realicen hoy en dia. Comunicando asi los
cambios en los estilos de vida de nuestro publico y la capacidad del seguro
para adaptarse a ellos.

La campafia maneja un tono comunicacional divertido y exagerado, pues se
buscara resaltar, principalmente, el atributo del ahorro, en situaciones
relacionadas a los gastos y preocupaciones de nuestros personajes.

La pieza madre comenzara mediante la continuacion de una conversacion de
un cliente con Justo, en la que se encontraba contandole sus diversas
preocupaciones:

Personaje 1 (hombre):
Y, como le decia, jestoy preocupado! jPorque ademas voy a ser papaaaaaa!

Justo:
Ujumm... (anota que va a trabajar)

Personaje 1 (hombre):
Eso significa gastar en ropa, pafales, leche, cuna...

Justo:
Ujumm... (anota que sale a comer)

Personaje 1 (hombre):
y, encima, tengo que seguir pagando el seguro del carro. jno sé qué hacer!

Justo:
i Tranquilo! Con el nuevo seguro Pago por kilometros,
ahorraras hasta un 50% pagando segun el uso que le des a
tu carro y con la misma cobertura que nuestro seguro mas
completo.

Porque Rimac sabe lo que necesitas, pagaras el precio
justo en un seguro creado justo para ti.

Cotiza en nuestra web y disfruta de grandes beneficios.

Asimismo, la adaptacion de este guidbn se mostrara en otras piezas
publicitarias, como la cuia de radio, mediante otros personajes que tendran
diferentes estilos de vida y Justo demostrara que el seguro se puede adaptar a
ellos:
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Personaje 2 (mujer):
Y como te decia los vinos de los after office no se pagaran
solos. También gasto en clases de bici de mi ahijada, en las
cuotas del depa, el perro, y encima el seguro del carro. jno
sé que hacer!

Justo:
iTranquila! Con el nuevo seguro Pago por kildometros,
ahorraras hasta un 50% pagando segun el uso que le des
a tu carro y con la misma cobertura que nuestro seguro
mas completo.

Porque Rimac sabe lo que necesitas, pagaras el precio
justo en un seguro creado justo para ti.

Cotiza en nuestra web y disfruta de grandes beneficios.

Adicionalmente, se considerara la adaptacion de este guién también en Redes
Sociales, como pieza publicitaria en la etapa de conversion. En este escenario

se mostrara a una pareja quienes demostraran que con el seguro Pago por
Kilbmetros se puede ahorrar.

Personaje 1 (hombre):
Y como te decia, ya no peleamos por el dinero. jAhora hasta nos iremos de
viaje!

Justo:
Ujumm... (tono alegre)

iY el domingo iremos a visitar a mis papas!

Justo:
Ujumm... (tono alegre)

Personaje 1 (hombre):
Bueno, al menos ahorramos

Justo:

No olvides que con el nuevo seguro Pago por kilbmetros,
ahorraras hasta un 50% pagando segun el uso que le des a
tu carro y con la misma cobertura que nuestro seguro mas

completo.
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Porque Rimac sabe lo que necesitas, pagaras el precio
justo en un seguro creado justo para ti.

Cotiza en nuestra web y disfruta de grandes beneficios.

En todos estos casos, se mostrara el atributo principal del seguro: el ahorro de
hasta el 50% con respecto al seguro mas completo de Rimac, gozando de la
misma cobertura que un seguro regular, llamando la atencion del publico
objetivo con situaciones cotidianas en la cuarentena y buscando mostrar a
Justo como un personaje empatico que, al igual que Rimac, se preocupa por
ellos.

5. Plan de Medios
e Objetivo de marketing:

Impulsar la venta del seguro Pago por Kilometros tanto en antiguos como en
nuevos clientes.

e Objetivo comunicacional:

Demostrar que el seguro pago se adapta al estilo de vida de sus clientes
brindandoles un servicio y precio justo.

Para esta etapa utilizamos herramientas puntuales para conocer mas de cerca
los medios que mas consume nuestro publico objetivo. Dentro de ellos es
importante mencionar tanto el buyer persona y un journey map.

e Buyer Person

Buyer Persona

Personalidad Influencias

- fo—0—0fb 1§
Nombre: b Pareia
Lesar rernandez - e — ————————— ]
Edad: ora: i e
0 - -]
I?lstnt\u; v Actividades fuera de casa: Medios de transporte
allS Vel )
i o Iravabaar & &

Ocupacion

Abogado e

Redes sociales

00000
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e Journey Map

Gracias a estas herramientas determinamos los medios que son afines a
nuestro publico objetivo y que dentro del nuevo contexto se muestran como los
mas efectivos y eficientes.

5.1 Seleccion de Medios :

e Digital
Durante la pandemia, el consumo de medios digitales aumentd por el cambio
de comportamiento; por ello, consideramos su gran relevancia, ya que el 93%
de nuestro publico esta en redes sociales (CPI, 2020). De hecho, la publicidad
digital tiene un gran impacto en nuestro segmento (Ipsos, 2019).

e Television
El motivo de su eleccion parte especificamente en estos siguientes puntos:
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- Dada la coyuntura, la television es el medio al que mas recurren en
busqueda de informacion (EI Comercio, 2020).
- La television continua siendo el medio de mayor consumo (98%),
seguida de la radio (86%), diarios (72%), e Internet (66%).
- La television es considerada el medio mas informativo (50%) y
entretenido (57%).
e Radio
Asimismo, la radio también representa un medio afin a nuestro publico. A
continuacion, mostraremos los datos claves para su eleccion:
- Debido al nuevo contexto y cambios en los estilos de vida, la generacion
X ha aumentado su uso promedio en mas de 20 minutos al dia
escuchando radio (Ibope, 2020).
- Hacia el 2021, se observa un eventual aumento del 27 % en el consumo
de radio por parte de los segmentos en donde hay mas teletrabajo,
como los de NSE AB.

e OOH
La eleccion de la publicidad exterior esta pensada en todas las personas de
nuestro publico que aun se trasladan a sus espacios de trabajo. Asimismo,
encontramos los siguientes puntos:

- El aumento de tiempo fuera de casa se asocié con motivos funcionales
(trabajar o hacer compras), pero para el 2021 los consumidores esperan
incrementar las salidas sociales, especialmente en los segmentos altos.
(Esan, 2020).

- Segun lIpsos, el analisis de mercados reveld que el nuevo perfil de
consumo declaré su inclinacion por el ahorro y por el OOH como el
medio de mayor fiabilidad para recibir informacién (Mercado Negro,
2020).

5.2 Estrategia por etapa

e Funnel:
o En la primera fase de alcance, se busca crear conocimiento y
recordacion de la campafia “Justo para ti”.
o En segundo lugar, en la fase de consideracion, se quiere ofrecer
informacion de los beneficios y generar interaccion con el publico.
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o Por ultimo, en la etapa de conversion, el objetivo es generar leads
para impulsar las ventas del
servicio.

Funnel

Campana 16 de Agosto a 17 de Septiembre

Alcance

16 de Agosto - 30 de Agosto

Consideracion

&3 de Agouia « 6 de Septiembre

Conversion

2070 AQu 17 e Vo

e Funnel y medios.

En medios, utilizaremos tanto medios tradicionales como digitales, ya que son
las plataformas de mayor consumo e influencia en nuestro publico objetivo.

Planteamos una campafia que dure 4 semanas, en tres etapas (alcance,
consideracion y conversion). La idea es captar a un publico interesado en
seguros vehiculares y que al paso de la campafa entienda que el nuevo seguro
Rimac es justo para ellos.

En la primera etapa, se propone un spot de 30" que vendria a ser la pieza
madre de nuestra campana, y se transmitira en televisiéon. Asimismo, el video
se plasmara en redes sociales como Facebook (ins stream), Youtube
(Trueview), Linkedin (Promoted Video), Twitter (promoted video). También se
dara un spot radial de 20” para impactar a mas personas, sobre todo a los que
manejan hacia sus espacios de trabajo. Asimismo, a través de Google se
utilizara Banners. Por ultimo, el uso de la publicidad exterior que se enfocaria
en las zonas de mayor frecuencia por parte de nuestro publico (Anexo 4).

En la segunda etapa, utilizaremos un motivo similar (30”) al spot principal en
Facebook y Youtube. Ademas de Bumper Ads para dar una mayor
recordacién del mensaje. Asimismo, el objetivo de esta etapa es interactuar con
nuestro publico y el formato elegido seran las imagenes tanto en Instagram
como Facebook. En Google se utilizaran keywords y display para generar
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impresiones mediante anuncios que dirijan el target a la web y reforzar
visualmente la impresiones en los que interactuan con la web. La idea es que
sientan los beneficios del seguro y que eventualmente consideren adquirirlo.

En la ultima etapa, encontraremos a nuestro publico con la intencion de
compra; por ende, se reforzaran los beneficios y sobre todo el descuento del
50% de nuestro seguro. La idea es llevarlos a una landing page de Rimac y
que se llegue a completar una cotizacion del seguro. En google, se usaran
Search y Banners para redirigirlos hacia la web. Ademas, en Facebook e
Instagram se usara imagenes como carruseles atractivos para graficar los
distintos beneficios de la marca y su adaptaciéon a cada estilo de vida de
nuestro publico.

Fase de Funnel Medios Digitales Medios
Tradicionales

Alcance Facebook (ins stream) Television (Spot
Instagram (Stories) 30”)
LinkedIn (Promoted Video) Radio (Cuna 20”)
Twitter (Stories) OOH

Youtube (Trueview)
Google (Banners)

Consideracién Facebook (Spot)

Instagram

Youtube (Spot y Bumper ads)
Google (Keywords y Display)

Conversion Facebook (Carruseles)
Instagram (Carruseles)
Google (Search y Banners)

5.3. Piezas graficas
5.3.1 Etapa Alcance
e Display animado: En el caso de esta pieza, se utilizara un hashtag con

el concepto de nuestra campana y se mostrara un mensaje directo que
aparecera en busquedas relacionadas a vehiculos.
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e Facebook: La piezas de Facebook realizadas demostraran las
preocupaciones segun los estilos de vida de las personas para luego
recomendar el ahorro con el seguro de Rimac.

e OOH: La pieza de OOH propuesta se mostrara en las avenidas Javier
Prado, Via Expresa y el cruce entre las avenidas Faucett y La Marina.
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e Instagram: El objetivo es generar mayor alcance y dar a conocer
nuestro producto.
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e Youtube/Facebook: El objetivo es generar mayor alcance con una
pieza audiovisual de 25 segundos. La idea es presentar otro estilo de
vida que complemente la pieza madre.

5.3.2 Etapa Consideracion

e Facebook: La pieza de Facebook realizada es un video que continua el
guion de la pieza madre. Asimismo se buscara interaccion con posts
como el siguiente:
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e Youtube: Esta pieza busca comunicar rapidamente el beneficio principal
del seguro a través del personaje Justo y, a continuacion, un llamado
hacia la web para generar interés en el servicio.

Ahorra

507

con el seguro

Pago por Kilometros ‘
B

f ©

5.3.3 Etapa Conversion

e Google Search: Para esta pieza, se buscara resaltar el beneficio
principal del seguro Pago por Km, como ya se ha mencionado
previamente, relacionado al ahorro del 50% gozando de la misma
cobertura.
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e Facebook Carrusel: Tendremos un carrusel en el cual seguira, de
forma resumida, la premisa de la pieza principal con un call to action de
cotizar para redirigirlos a una landing page de Rimac.

e Facebook Post: Tendremos publicidad en imagen tanto en Facebook
como en linkedin en el que se resaltara el beneficio del ahorro hasta
50% vy, de igual manera, tendremos este call to action que llevara al
usuario interesado en el seguro a registrar sus datos.
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5.4 Cronograma
Duraciéon 1 mes.

Inicio de campanfa: 16 de agosto de 2021.
Fin de campana: 17 de setiembre de 2021.

5.5 Asignacion Presupuestaria

La inversion total de la campafia es de 500 mil délares, teniendo como mayor
concentracion en la inversion de los medios digitales como television.
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] PORCENTA

Inversion DOLARES JES
PRODUCCION 25,000 5%
RADIO 75,000 15%

TV 200,000 40%
DIGITAL 150,000 30%
OOH 50,000 10%
TOTAL 500,000 100%

5.6 Indicadores de medicion

OKR's Generar 3840 leads. Lograr la compra de 2000
planes de seguro vehicular.
KPI's @ Tasade N° de pdlizas vendidas

conversion de
leads a ventas
Tasa de rebote

® Tiempo promedio
en la pagina

® Numero de
nuevos leads

® Costo por lead

Costo por conversion
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6. Reflexiones Finales

Rimac es una compafia de seguros reconocida en el mercado peruano. A raiz
de la pandemia y los nuevos habitos de las personas se presentd una baja
demanda de seguros vehiculares, por lo que opt6 por ofrecer nuevos productos
como el Seguro Pago por Kildmetros dirigido a un publico objetivo en
especifico.

La campafia propuesta “Justo para ti” tuvo como objetivo principal la venta de
este seguro, considerando los cambios en los estilos de vida de su publico
objetivo en pandemia. En nuestros hallazgos, se pudo encontrar que la mayor
parte de los entrevistados prefiere ahorrar mas en este contexto, hecho que se
supo aprovechar para el desarrollo de la campanfa, pues el beneficio principal
del producto consistia en el ahorro de hasta el 50% con respecto al seguro mas
completo. Adicionalmente, se decidid abarcar el tema de la adaptacion
mediante situaciones cotidianas en este contexto y de diferentes tipos de
perfiles del target, lo cual podra ser aprovechado para generar identificacion y
recordacion.

En este sentido, pudimos responder a nuestro insight “la pandemia ha
cambiado mis necesidades y los seguros vehiculares no se adaptan a ellos”
creando un personaje que cumple la funcion de escuchar a sus clientes y
aconsejarles, mediante este seguro, la mejor opcidon para ahorrar,
considerando que la principal razon por la cual consideran que los seguros no
se adaptan a su estilo de vida era el costo elevado de estos mismos a pesar de
manejar menos.

En todo trabajo audiovisual o grafico se han empleado los lineamientos graficos
de Rimac y su tono comunicacional divertido y dinamico para no perder los
elementos distintivos de la marca y ganar ventaja de su posicionamiento.

Nuestra estrategia esta reforzada en los canales de comunicacion
seleccionados. Se enfatizé en el uso de medios online, ya que es de uso
frecuente de nuestro publico objetivo. Asimismo, para tener mayor alcance y
recordaciéon se optd por piezas publicitarias en medios tradicionales como
television, radio y OOH.

Asimismo, la inversidon pauteada en nuestro plan de medios esta pensada para
alcanzar la mayor eficacia en relacion al impacto hacia la mayor cantidad de
personas de nuestro publico objetivo en todo el pais.

Finalmente, nos queda como aprendizaje el haber trabajado en una marca tan
reconocida en el mercado como Rimac y el reto que significé para nosotros
bajo la mirada publicitaria.
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Anexos:

Anexo 1: Encuesta

e Datos Demogréficos
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Seccion Medios de Transporte
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Seccion: Seguro Vehicular

35



36

Con respecto a esta ultima pregunta, se debe aclarar que segun la respuesta que
daba el encuestado se redireccionada a la seccion que estaba de acuerdo a su

situacion sobre su seguro vehicular.

e Seccién (A): Estoy afiliado/a a un Seguro Vehicular






Seccidn (B): No consideran tener un seguro vehicular

38



Seccidn (C): Consideran tener un seguro vehicular
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e Seccidn: Sobre el Producto
Se debe considerar que en esta ultima seccion las tres divisiones entre publicos

(A,B,C) volvian a agruparse.



¢ Por qué?
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Anexo 2: Diseino de Entrevistas a Profundidad

Tipo de estudio: Cualitativo
Herramienta: Entrevistas
Tipo: Semi estructurada
Muestra: 8 personas

Tiempo aproximado: 30 minutos por entrevistado
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lll. SEGURO PLAN POR KILOMETROS RIMAC
23 ;Conoces el sequro Plan por Kildometros de Rimac?
24.;Qué opinas de este seguro?
25_;Qué opinan tus clientes del seguro? ; Algunos han migrado?
26. ;Ha recibide quejasireclamcs sobre este tipo de seguros?
27 ;Conoces mas sequros de este tipo? Como el X de Paclfico o el Y de La Positiva
28 ;Lo recomendarias?
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Anexo 3:

Costo
Produccion
(dolares)

Precio

Fec alquiler

Formato ha Segmentacién Ubicacion (soles)

Anexo 4:

Centro comercial La
Rambla. 435 0
Centro comercial Real
H-M (que se Plaza Salaverry. 435 0
movilizan por la
ubicacién) Centro comercial
Jockey Plaza. 435 0
Cruce de Av. Faucett y
Vallas Argentina. 435 0
15/0 H-M (que se Av. Elmer Faucet 333 25
17/0 movn.lzan. Por Ig Av. Javier Prado (San
ubicacion) g
Paletas 9 Isidro) 333 25
Via Expresa 3076 1555
H'M (que se Av. Javier Prado (San
movilizan por la Borja) 3076 1555
ubicacion)
Cruce de Av. La Marina
Paneles y Faucett. 3076 1555
H-M (que se 5 ubicaciones. Javier
Paneles movilizan por la Prado, La Marina, Via
Digitales ubicacion) Expresa, y . 15385 0
27019 4715
31734






