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INTRODUCCION

El crecimiento y la presencia del internet y los avances tecnoldgicos han
modificado la forma de interactuar y de concebir la sociedad. La presencia de estas
herramientas tecnoldgicas ha generado que las personas se vinculen e interactien
en un espacio virtual que determina sus decisiones y los ayuda en todos los aspectos
de la vida.

La transformacion digital afecta a todas las organizaciones que se han visto en
la necesidad de cambiar a procesos digitalizados para ser mas competitivos en el
mercado, conocer mejor al cliente y posicionarse ante generaciones que consumen
servicios virtuales. Para muchos fue sindnimo de incertidumbre, pero en el escenario
ineludible de las tecnologias, las empresas de diferentes sectores, como la prensa,
editoriales, publicidad, industrias y bancos han alterado sus ecosistemas para
reinventarse (Toledo, 2017).

La transformacién digital permite optimizar, monitorear y ser eficientes en el
manejo de recursos de la organizaciéon, ofrece realizar transacciones rapidas y
seguras y brindar mejores servicios, considerando que las tomas de decisiones se
construyen a traves del consumo de datos como fuente primordial.

Por otro lado, una de las caracteristicas de la transformacion digital es crear
servicios centrados en el usuario, donde la identidad digital es parte de una economia
compartida que busca que el usuario descubra, piense e interprete los servicios que

recibe (Navarro y Pavillard, 2017).
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Como tal, la transformacion digital era un mecanismo necesario en el mercado
peruano para contrarrestar nuevos desafios como: baja penetracion en el mercado,
concentracion de actores en la cuota de mercado, cambio del comportamiento del
consumidor y altas expectativas en relacion a la calidad de los servicios, generacion
de la cultura de prevencion, entre otros. Adoptando a la transformacién digital como
la ruta idonea para generar cambios en base a la innovacién, tecnologia, cultura y
creatividad con la finalidad de convertirse en negocios sostenibles, ampliando
también sus horizontes para conquistar a un nuevo publico: millenials y centennials.

El salto exponencial que dio la Positiva Seguros y Reaseguros en cuanto a la
reestructuracion de diversas éareas, fue el inicio de la transformacion digital. La
Positiva Seguros decide apostar e imaginar una organizacion moderna abrazando a
las nuevas tecnologias, al big data y a las nuevas formas de ofrecer productos y
servicios enfocados en el cliente. Estos cambios construyeron una nueva dindmica y
plantearon la innovacion como eje de la organizacibn que significaba permitir
investigar, explorar, experimentar, optimizar, y, sobre todo, arriesgar.

Siguiendo el camino, en el 2016, la empresa crea el Laboratorio de Innovacion
“‘LAB+” , conformado por un equipo de jovenes que emplean metodologias agiles,
problem hunting, business canvas y el desing thinking para el desarrollo de proyectos
y soluciones a corto plazo. Asi también, se inserta la herramienta Workplace de
Facebook en la cultura de los trabajadores, convirtiéndose en su principal canal de
comunicacion. Otra iniciativa, fue impulsar la colaboracion con la academia a través,
de Hackatons tanto en Lima como en Arequipa para atraer a nuevos talentos y crear
soluciones digitales.

Como parte de los desarrollos que se dieron durante el 2017 - 2018 se cred la

Web 3.0, como centro del ecosistema digital enfocada en generar consideracion y
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conversion hacia los servicios desde la perspectiva de transparencia de informacién
y acompafiamiento en el ciclo del cliente, ademas, de permitir concretar la compra e
instruir en el uso ante un siniestro. También, se cred la APP, enfocada en facilitar la
autogestion del cliente, pudiendo realizar consultas del estado de sus productos y
servicios adquiridos, asi como el acceso a pdlizas, reporte de siniestros leves o graves
en tiempo real. La implementacion del canal de WhatsApp para atencion al cliente de
los productos Seguro Viajero y Seguro Vehicular, en donde se estructura la asistencia
para incidentes. Finalmente, todo esto fue acompafiado por la definicién de un nuevo
posicionamiento de marca y una estrategia de comunicacién sdlida y que ha permitido
gue La Positiva permanezca vigente.

La presente investigacion tiene como justificacion teo6rica ampliar el
conocimiento sobre el escenario de la transformacién digital en las compafias de
seguro, ya que no existe un modelo Gnico que asegure una transicion exitosa. El éxito
de la La Positiva Seguros esta sujeta al contexto, proceso y desiciones que
redefinieron la organizacion, que inicié con un liderazgo gerencial que prioriz6 a la
transformacion digital dentro de la compafiia, asi como una respuesta participativa de
los colaboradores, quienes asumieron su rol y contribuyeron en la generacion de
valor. En lo préctico, pretende ser una herramienta de consulta para los estudiantes
universitarios o toda persona que se desarrolla en este rubro, enriqueciendo sus
acciones para tomar decisiones innovadoras.

El valor de esta experiencia profesional es compartir los aciertos y desafios
gue se tienen en la gestion de la transformacion digital de las empresas y como esta
finalmente, permite que se replanteen nuevos modelos; especialmente, en torno a la
concepcion de la comunicacion y cOmo ésta es un medio para lograr conectar con el

target esperado y generar resultados concretos a nivel de retorno de inversion.



Los capitulos estan constituidos de la siguiente manera, el primero inicia con
el marco tedrico, en donde se sefalan las bases de la propuesta de transformacion
digital que luego es adoptada por La Positiva Seguros.

En el segundo capitulo se presenta la experiencia profesional, en donde se
detalla la intervencibn como lider en el proceso de la creacion del nuevo
posicionamiento de marca digital y el aterrizaje del mismo en la web corporativa y las

redes sociales.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1  Transformacion digital

La aparicién de tecnologias digitales ha transformado el espiritu empresarial de
manera significativa. Si bien, han abierto nuevas oportunidades para innovadores y
emprendedores, las tecnologias digitales tienen implicancias mas amplias para la
creacion y captura de valor de productos y servicios.

Segun Castro et al. (2020) la transformacion digital refiere a los cambios en los
modelos de negocio, en los productos que ofrecen las estructuras organizativas y en
la forma de realizar los procesos. Para Ramirez (2020) la transformacion digital trata
de adoptar tecnologias disruptivas para aumentar la productividad, el valor, la
creacion y el bienestar social. Muchos gobiernos, organizaciones multinacionales,
industrias y asociaciones han elaborado estudios de prospectiva estratégica para
fundamentar sus politicas a largo plazo.

Para Krasonikolakis et al. (2020) la transformacion digital recibe una atencion
académica considerable en el area de gestion, negocios, sistema de informacion,
marketing y tecnologias de la informacion. A menudo este término se malinterpreta y
se relaciona con el despliegue sencillo de las ultimas tecnologias de comunicacion y
de la informacién, pero el autor sefiala que, si bien se interpreta con mdltiples
definiciones, este concepto se enfoca en las habilidades requeridas para operaciones
efectivas y eficientes que abarca el cambio estratégico, desempefio o la cultura.

En el sector privado, la transformacion digital es un término que se asocia

principalmente con la necesidad de utilizar nuevas tecnologias para mantenerse
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competitivo en la era de internet, donde los servicios y productos se entregan tanto
en linea como fuera de ella. La transformacién de servicios en linea se considera una
forma de mejorar la personalizacion y la automatizacion a través de la estandarizacion
de procesos, ademas, se entiende como una transformacion digital que busca
reconstruir modelos de negocio siguiendo las necesidades de los clientes mediante
el uso de nuevas tecnologias (Berman, 2012; Sousa y Rocha; 2019).

1.1.1. Elementos de la transformacion digital

Los esfuerzos de la transformacion digital permiten generar cambios en el
modo de prestar servicios de las organizaciones, donde existen nuevas formas de
interaccion con los clientes, como, por ejemplo, con el uso de las redes sociales para
la promocion de los productos y servicios de acuerdo con las necesidades, incluso
cambiantes, de los clientes, son la gestion comercial en la actualidad. EI modelo
comercial actual busca crear espacios para la interaccion entre productos y
consumidores externos, es decir, el valor ocurre cuando las personas se conectan.
La transformacion digital también se hace visible a través de la proliferacion de
productos inteligentes que permiten el monitoreo y la actualizacion en tiempo real, y
servicios que transforman los procesos de produccion y las relaciones con los
clientes.

En los sectores donde se aplica la transformacion digital, este resulta en la
creacion de modelos comerciales nuevos desfasan las formas existentes de brindar
servicios, por ejemplo, los servicios de taxis ahora brindados por conductores no
profesionales que utilizan Uber como un servicio que se conecta a los clientes a través
de una aplicacion de teléfono movil, esto muestra que los canales existentes para
brindar servicios y los actores que brindan el servicio estan siendo reemplazados. Por
lo tanto, la transformacion digital se ve como una oportunidad para ganar nuevas

cuotas de mercado, ingresar a nuevos mercados, pero también ganar nuevos clientes
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y eliminar a aquellos que no estan contribuyendo a los resultados financieros (Carcary
et al., 2016; Porter y Heppelmann, 2015).

1.1.2. Transformacion digital y prestacion de servicios

La transformacion digital se ve como un cambio de paradigma y en ocasiones
se la etigueta como una revolucion tecnolégica. El desarrollo tecnologico esta
cambiando las expectativas de los ciudadanos sobre la capacidad de los gobiernos
para brindar servicios digitales de alto valor. Sin embargo, incluso si las expectativas
son altas, la transformacion digital se ve principalmente como un cambio cultural que
tiene que ocurrir dentro de la organizacion (Hess et at., 2016; Sivarajah et al., 2015).

El uso de herramientas digitales permite cambios en la forma en que las
organizaciones realizan su trabajo, se comunican y brindan servicios, pero también
pueden tener un impacto mucho mas amplio, como cambiar la estructura y la cultura
de una organizacion o involucrar e integrar a los ciudadanos y otros socios en el
disefio y asistencia conjunta de servicios. Del mismo modo, en el sector publico esta
relacion se hace visible con la transformacion digital relacionada al gobierno
electrénico y posiciona al ciudadano en un papel mas activo, donde los ciudadanos y
otras partes interesadas externas son vistos como coproductores y no como
consumidores de servicios. Por ello, las tecnologias permiten una amplia participacion
ciudadana a través de la creacién de plataformas para la peticion electrénica o el uso
de las redes sociales (Alos- Simo et al., 2017).

1.1.3. Pilares de la Transformacion digital

Los pilares se establecen para alcanzar los resultados deseados, para el caso
de las organizaciones el inicio de la transformacion digital considera cuatro pilares
fundamentales, los cuales son la cultura, organizacion, tecnologia e insights. Cada

uno ofrece estrategias diferentes para alcanzar la transformacion digital.
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1.1.3.1. Cultura

El primer pilar refiere al conjunto de percepciones, actitudes y pensamientos
de los trabajadores de una institucion. Estas actitudes se interiorizan y se vuelven
parte del dia a dia laboral. Para dar paso a la innovacion, a la aceptacion de riesgos
y cambios se despliegan ciertas estrategias, como capacitar y fomentar capacidades
digitales en las personas que dirigen las organizaciones, cambiar el mindset de los
trabajadores y evaluar su desempefio, reconociendo cada mérito en relacion a la
mejora continua, innovacién y descubrimiento.

1.1.3.2. Organizacién

Tiene como propdsito colaborar con la gobernanza de los jefes de equipo,
realizando cambios estructurales para dar paso a la transformacion digital de forma
eficiente y efectiva. Para aplicar este pilar se debe cambiar la estructura
organizacional con relacion al cliente, crear un area de innovacion, redefinir roles,
funciones y redefinir los espacios para presenciar un trabajo flexible.

1.1.3.3. Tecnologia

Toda organizacion que desea empezar un proceso de transformacion digital
debe conocer y apostar por nuevas tecnologias como plataformas, herramientas y
equipos. Con la finalidad de mejorar la conectividad, la produccién, la gestion de
procesos y de informacion, el trabajo colaborativo y el valor para el cliente.

Algunas estrategias generales para la adopcién del eje tratado son las
siguientes; recurrir a un enfoque data lake(repositorio de datos) para generar
escalabilidad y analisis a través de big data, implementar herramientas de
visualizacion que integren informacién de finanzas, marketing y ERP(Enterprise
Resource Planning — Sistema de Planificacion de Recursos Empresariales, que
permite la trazabilidad de los procesos) e incorporar herramientas tecnoldgicas que

faciliten el trabajo colaborativo.
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1.1.3.4. Insight

Para mantener el ritmo de la transformacion es importante que los lideres y
colaboradores conozcan como cambian las necesidades y caracteristicas del
consumidor, el mercado y la organizacion con el fin de tomar decisiones correctas.
Algunas estrategias generales para la adopcion del eje tratado son las siguientes:
Implementar un enfoque data driven (impulsado por datos), incorporar modelos de
analisis de datos en todas las areas con herramientas de visualizacion de resultados
y storytelling, adoptar el uso del customer journey mapping para la priorizacion de
acciones estratégicas y recurrir a un enfoque omnicanal donde exista una integracion
coherente entre las estrategias offline y online (Chiu y Reyes, 2018).

1.1.4. Latransformacion digital en las empresas

La era digital es un acontecimiento que se vincula con la relacion de los seres
humanos con las redes sociales, dispositivos electronicos, mensajes instantaneos,
correos electrénicos, entre otros. En la vida laboral, las herramientas tecnolégicas
ayudan a realizar multiples actividades y tareas que antes eran efectuadas por
personas en su totalidad, también son el puente para relacionarse con compafieros y
colegas durante el dia a dia (Naranjo, F. 2017). No obstante, para Slotnisky (2016)
el punto central de la transformacion digital radica en las personas y no solo se basa
en las tecnologias, ya que estas son herramientas que los individuos utilizan para
realizar su labor, por ello el éxito organizacional y personal radica en la habilidad de
utilizarlas.

Esto muestra que todas las empresas avanzan y organizan su cultura
organizacional incorporando nuevas estrategias que incluyen el uso de las
tecnologias de informacién. Este hecho implica desafios en la forma laboral, ya que
las oportunidades tecnoldgicas impactan de forma positiva en la organizaciéon

ofreciendo un escenario de adaptacion y supervivencia ante competidores. Las
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empresas de cualquier sector responden a un publico que se adapta al mercado
digital, donde comparan, evallan, no esperan y poseen altas expectativas por su
consumo.

Asi mismo, las respuestas tecnoldgicas nos presentan todos los datos
necesarios para conocer las tendencias de consumo y los productos de los
consumidores, pero, todos estos datos no valen de mucho si no existen persona
preparadas para interpretarlos y tomar decisiones que les ayude a generar una oferta
de valor diferenciada.

Si bien muchas empresas a nivel mundial se han visto en la necesidad
imperiosa de incorporar las tecnologias en sus procesos organizacionales, se aclara
gue muchas de ellas no se subieron a esta ola de transformacién, ya sea por el sector
o &mbito empresarial, y con la consigna del alto costo que implica adoptar las
tecnologias. Sin embargo, en la actualidad se dice que todos los negocios son
digitales, ya no puede concebirse la idea de negocios tradicionales en este contexto
(de la Peia'y Cabezas; 2015; Moreno, 2016).

Para Chiu y Reyes (2018) el proceso de transformacion de las empresas
responde a factores relacionados, donde prima las decisiones estratégicas por
encima de las tecnolégicas. Estos factores son los siguientes:

La vinculacién de jefes y personal ubicados en la cabeza de la organizacién
con el impacto que genera la transformacion digital en el sector y en la empresa, para
generar la toma de decisiones con los que inicie dicha transformacion. Entender que
la innovacion digital no solo atafie a un area en especifico de la empresa, sino que,
ademas, debe involucrar a toda la institucion.

Obligar a los lideres a interiorizar el proceso de transformacion para no

depender por siempre de empresas consultoras y agentes externos.
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Alejarse del modelo anterior para reinventar por completo la organizacion con
las tecnologias.

Trabajar en las habilidades y potenciar las capacidades del personal para que
sean el puente de la transformacion digital.

Asi mismo, los autores aclaran la importancia de incorporar a todos los actores
y areas de la estructura interna de la empresa, que incluya a la cultura organizacional
y a todos los colaboradores, a los compradores y su experiencia en su proceso de
consumo, a la relacién entre empresas aliadas y proveedores, a la estructura laboral
e infraestructura.

1.1.5. Transformacién digital en el Pera
En Peru la transformacién digital ha significado un reto que va desde mejorar

el acceso a internety promover el uso la tecnologia por parte de todos los ciudadanos.
Con el paso de los afios el nUmero de personas con acceso a internet ha aumentado
considerablemente, pero el contexto actual visibiliza una situacién preocupante en
pleno siglo XXI y es la ausencia de conectividad en los espacios mas lejanos de la
capital, donde este servicio esencial es ajeno a una gran parte de la poblacién y los
ha posicionado al margen de un desarrollo desigual, denominado brecha digital
(Flores et al., 2020).

La transformacion digital es un tema actual y en tendencia en los sectores
comerciales, financieros, operativos y de gestion. Si bien, el avance de la
transformacion digital en el pais se visualiza con lentitud, entenderlo nos ayuda a
comprender que no solo incluye un trabajo en conjunto de distintas areas, donde las
tecnologias de la informacion es el engranaje principal, de modo que la tecnologia
solo es la punta de una piramide y solo se aplica si sus beneficios aportan valor a las

propuestas organizacionales.
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En este contexto, el Per( tiene como estrategia nacional, para incorporar la
transformacion digital, un Plan Nacional de Competitividad y Productividad 2019-2030
gue tiene como objetivo eliminar barreras estructurales que limitan el crecimiento
econdmico y la productividad de los recursos, ya que se reconoce los cambios
tecnoldgicos que atraviesan muchos paises de la Region y la transformacion digital
se convierte en la formula ideal para que los negocios y hogares del Peru estén
conectados y sean mas productivos ante trdmites burocréticos. El plan méas la Ley de
Gobierno Digital son los documentos que hacen referencia a la transformacién digital
en el Perd. Ambos muestran la importancia de la innovacion digital para mejorar la
competitividad, estableciendo un marco para la identidad digital, los servicios
digitales, la seguridad digital, sistemas interoperables, seguridad en los datos
personales y la aplicacion transversal de las tecnologias de la informacién y
comunicacion.

Estos lineamientos se centran al sector publico, por lo cual sus estrategias
buscan la regulacién, mejorando la productividad y competitividad de los ciudadanos.
Las estrategias del gobierno digital pretenden simplificar los procedimientos
administrativos, intercambiar documentos en formato digital, que exija a las entidades
publicas brindar informacion de estado civil, antecedentes, titulos académicos o
bienes registrados en ese formato y de forma gratuita. Ademas, crear una plataforma
gue integre todos los sistemas del Estado, donde el ciudadano interactie y obtenga
informacion segura, rapida y clara de lo que requiere (Ministerio de Economia y
Finanzas 2018; OCDE, 2020).

En cuanto al sector privado, al afilo 2018 se registraba que el 38 % de las
empresas con mayores ingresos del pais, no contaban con paginas web donde

ofrecian sus productos o servicios, el 62 % si tenia una pagina web, pero no ofrecia
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datos adecuados, no tenian un disefio para dispositivos moviles, sin canales e-
commerce, no estaban adecuadas a estrategias de CEO, entre otros aspectos. La
transformacion digital surge por una necesidad tangible, por ello en la actualidad, el
COVID-19 ha sido el acelerador para que muchas empresas hayan pasado a la
trasformacion a un ritmo muy r4pido y no se hayan visto rezagados en una economia
incierta, donde solo buscaban su continuidad.

1.1.6. Transformacion digital y las empresas de seguros

El mercado asegurador ha experimentado cambios importantes, especialmente en el
perfil de sus clientes, pues las nuevas generaciones ya no realizan acciones de forma
tradicional, si no que interactian a través de chats, aplicaciones o sitios web. En el
mercado asegurador, la transformacion digital puede tener un gran impacto, ya que
es un segmento que tiene una cadena de actividad de valor con varios puntos de
operacionalizaciébn que las tecnologias podrian contribuir, aportando nuevas
respuestas a los negocios y mejorando de la experiencia de los consumidores. Es un
mercado altamente competitivo, en su mayoria orientados a ofrecer productos y
servicios en base al riesgo (Ventakatraman, 2017; Verhoef et al., 2019).

Debido a las evoluciones del mercado, la literatura explica que las tecnologias
tomaron un papel central en la toma de decisiones y transformaron la manera en que
las empresas operan en la construccién de movimientos que le permiten navegar en
cambios. En la democratizacion de las nuevas tecnologias ante el escenario de
mercado de seguros, existe la aparicién de un término que representa al sector, el
denominado "insurtech”, contraccion y unién de palabras seguros y tecnologia en el
idioma inglés. A su vez, comprende ofrecer una cadena de valor o incluso una cadena
de extremo a extremo que aborda uno o mas innovaciones en el mercado de seguros

tradicional, explorando la tecnologia como medios para proporcionar soluciones
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especificas para los clientes de este sector (Clemente y Marano, 2020; Stoeckli et al.,
2018).

Por ejemplo: en Singapur, Australia y Reino Unido, algunas empresas de
tecnologia comenzaron a ofrecer productos y servicios en el mercado de seguros a
mas clientes para que tengan presencia en el mundo digital. Esto demostraba las
expectativas del mercado para innovar con la velocidad del servicio habitual que se
brindaba y la regulacion que consumia mucho tiempo a los clientes. Este contexto,
evidencié una transformacion digital en varios sectores, siendo un fenémeno evolutivo
gue se apoya de las tecnologias para crear impacto y valor agregado, configurando
las acciones del consumidor en un escenario dindmico y emergente (Catlin et al.,
2017).

1.1.7. Cliente digital

Con el papel interactivo de los consumidores en el mercado, se ingresé a una
nueva era en la que el consumidor juega un rol importante y activo en la practica del
marketing y la comunicacién. Por tal razén, resulta importante comprender sus
procedimientos de participacion en el mercado. Los clientes se convirtieron en
clientes digitales, no solo porque el acceso a las tecnologias ha inundado cada parte
de la existencia, sino porque la poblacion cada vez acepta nuevas formas de
interaccion y se sumerge a una fase cambiate de tecnologias. En el Peru se registra
gue el 53 % de las personas tiene menos de 30 afos, lo que quiere decir que ese
sector nacio en un tiempo donde los medios digitales tenian presencia y poco a poco
solucionaban sus demandas (Barfoed, 2019). Del mismo modo, se evidencia que la
presencia de empresas de telefonia movil se masifico con el paso de los afos,
mostrando ser accesible, por ello se calcula que 4 de cada 10 posee un celular y

maneja al menos una red social.
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Para conocer al cliente digital es importante entender la forma en la que
realizan sus compras, cOmo se comunican, qué medios utilizan, qué medios prefieren
y cdmo se relacionan con sus comercios y empresas preferidas. Esto permitird
mejorar las ventas por diferentes canales digitales y, a la vez, se analiza los puntos
débiles de cada transaccién (Barfoed, 2019; Eigneraam et al., 2018; Lumbreras,
2018)

1.1.8. Marketing digital
El marketing digital nace por la interaccion entre la virtualidad y lo real, lo digital

y lo analégico, donde conviven y se juntan para generar una nueva realidad. Sin
embargo, el mundo digital, lleva como principal cambio la conectividad en todo
momento y en cualquier espacio fisico. En este nuevo escenario emerge el llamado
marketing digital.

El marketing como se conocia cambié rotundamente por lo conceptos,
herramientas y términos que nacieron a causa de la globalizacion, estos nuevos
términos son las redes sociales, el posicionamiento organico(SEO), el
posicionamiento pagado(SEM), mercadotécnica, Facebook Ads, Instagram, Adwors,
entre otros (Selman, 2017; Sainz, 2016).

El marketing digital constituye todos los esfuerzos que realiza la empresa para
vender y promover sus productos o servicios por medio del internet, ayuda a retener
a los clientes y mejorar su rentabilidad. Por tal razon, reconocer las ventajas de utilizar
las tecnologias digitales y desarrollar procesos planificados para mejorar la relacion
con los clientes, mejorar la comunicacion y ofrecer servicios que se adapten a sus
necesidades particulares, exige a las organizaciones a trabajar bajo estos conceptos.

El marketing digital se puede definir como la explotacion de tecnologias
digitales, que se utilizan para crear canales y asi llegar a destinatarios potenciales,

con el fin de lograr los objetivos de la empresa, mediante una satisfaccion mas eficaz
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y alcanzando las necesidades del consumidor. El marketing digital suele ser
considerado como sinénimo de marketing en Internet o e-marketing, pero esto es un
error, el internet es un medio y sélo una de las numerosas formas de llegar a un
cliente. En cambio, el marketing digital es una identidad digital de una empresa; a
través del cual se presenta en el mundo virtual a una enorme cantidad de usuarios,
gracias a una tecnologia digital, una marca puede llegar a cada consumidor con sus
productos.

En este sentido, las estrategias que se debe aplicar para aprovechar el entorno
digital deben ofrecer a la empresa una direccion clara y objetiva. Plantear estrategias
ayudan a transformar datos en inteligencia de mercado, ofrece mejorar la relacion con
los clientes para visualizar como interactdan con la marca, estar en sintonia con un
cliente cada vez més informado de las tecnologias e innovaciones tecnolégicas de
compray las estrategias no solo ayudan a ofrecer un producto digital, sino que mejora
el enfoque para poder venderlo (Andrade, 2016; Chaffey, 2018; Mel y Campo, 2020).

1.1.9. Engagement

El engagement se visualiza como el posicionamiento sustentable y la gestion que se
realiza en torno a la marca. Debido a esto, el concepto se define como el nivel de
compromiso que demuestran los compradores o consumidores en relaciéon a una
marca, que sobrepasa el simple hecho de comprar el producto. Entre las
caracteristicas que se identifica es que la organizacion demuestra una interaccion
constante, de confianza y mejora en las percepciones y mensajes de los productos,
estas acciones se traducen en relaciones duraderas y profundas que se basan en la
experiencia de la compra.

Como tal, es un proceso que requiere de tiempo de posicionamiento, con
esfuerzo se trata de consolidar la marca, luego de aplicar estrategias y acciones que

ayuden a aminorar molestias o posibles fricciones. En el caso del entorno digital, este
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concepto se expandio gracias a las nuevas formas de interaccién y como tal se ha
definido como un elemento palpable que se estimula de forma diaria y gracias a las
métricas, es posible medir la calidad de interaccion (Mafra, 2011).

El compromiso del consumidor con la marca surge en el dominio del marketing
relacional y, mas firmemente asentados, en las relaciones consumidor-marca.
Algunos autores argumentan que el significado detras de la expresion representa el
esfuerzo de la marca por acercarse al consumidor de manera expresiva y significativa
(Preciado et al., 2019).

Las diferentes definiciones generalmente consideran el compromiso como un
concepto multidimensional, que tipifica el estado interactivo de un consumidor basado
en componentes cognitivos, afectivos y de comportamiento. La definicion de
Hollebeek incluye esos componentes cuando define el compromiso cliente-marca
como el nivel de inversion cognitiva, emocional y conductual de un cliente en
interacciones de marcas especificas (Hollebeek, 2011). A pesar de que no hay
consenso sobre la definicion del concepto, algunos aspectos aparecen constantes a
lo largo de la literatura. La primera es que el compromiso del consumidor es un intento
de distinguir las actitudes y comportamientos de los consumidores que van mas alla
de los comportamientos de compra (Viveck et al., 2012). El segundo se relaciona con
el papel del consumidor en el concepto, que se toma como activo, involucrado y co-
creador, en lugar de ser un mero receptor de iniciativas de las empresas (Gambetti et
al., 2016).

Otros estudios proponen tres dimensiones del compromiso del consumidor que
corresponde a la naturaleza genérica cognitiva, emocional y conductual del
‘engagement”. Los términos que designan cada dimension son procesamiento

cognitivo (nivel de relacion del consumidor con una marca a traves del procesamiento
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y elaboracion en una determinada interaccion consumidor/marca), afecto (grado de
relacion afectiva positiva con una marca) y activacion (nivel de energia, esfuerzo y el
tiempo dedicado a una marca) (Hollebeek et al. 2014). Viveck et al. (2012) sefiala un
aspecto mas, como la relevancia de la atencion sobre las interacciones y conexiones
de los individuos con la marca o el producto, independientemente de si estan en
‘modo comprador” o no. Estos autores proponen una visibn mas amplia del
compromiso multidimensional del consumidor a través de las dimensiones cognitiva,
emocional, conductual y social. Los componentes cognitivos y emocionales
incorporan las experiencias y sentimientos de los consumidores y los elementos
conductuales y sociales incluyen la participacién de los consumidores en la marca o
producto. Por lo tanto, definen el compromiso del cliente como la intensidad de
participacion y conexion de un individuo con las ofertas o actividades
organizacionales de una organizacion, que inicia el cliente o la organizacion (Bilro y
Correia, 2020).

1.1.9.1. Employee engagement
El aumento de la competencia, los avances tecnoldgicos y la globalizacion han

contribuido en conjunto a crear mercados muy complejos y altamente competitivos.
Las expectativas de los clientes en cuanto a personalizacion de productos y
heterogeneidad en sus demandas han presionado a las empresas a desarrollar
estrategias centradas en las interacciones con el cliente que son esenciales para la
supervivencia en el mercado. En una estructura de mercado tan competitiva, las
organizaciones quieren hacerse un espacio y mantenerse fuera de la competencia,
ya sea en forma de excepcionales servicios, productos superiores o ambos. En este
contexto, el employee engagement o por su traduccion en espafiol, el compromiso de
los empleados se muestra como un tema relevante que puede contribuir a la

diferenciacion tanto en empresas de servicios como en empresas de fabricacion. Se
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conoce que engagement en los empleados hace mas visible a las empresas de
servicios donde los empleados son la cara de la organizacion, ya que interactdan con
el cliente en cada punto de contacto. Los empleados influyen directamente en las
percepciones de los clientes sobre la marca y estas percepciones pueden mejorarse,
si los empleados se relacionan eficazmente con los clientes.

El engagement en los trabajadores fomenta el desarrollo de un ecosistema
organizacional que ofrece soluciones superlativas a los clientes. Este compromiso es
clave para los ejecutivos porque aumenta los ingresos, incrementa la participacion en
el mercado y disminuye la rotacién de los empleados (D’albergaria y Cunha; 2017,
Kumar y Pansari, 2014).

1.1.9.2. Customer engagement

Es el compromiso del cliente, la conexion emocional entre un cliente y una
marca, donde se observa un comprador comprometido a comprar mas, de modo que
demuestra lealtad. Es el compromiso del cliente con relacién a la fuerza de este con
la marca, definida por una serie de puntos de referencia medibles a lo largo del
recorrido del cliente. El cliente no es necesariamente alguien que le ha comprado un
producto, pero se ha comprometido activamente con su marca de alguna forma. Esto
se manifiesta, con el rastreo de las métricas o indicadores asociadas con la
participacion del cliente, se puede predecir con mayor precision el comportamiento de
compra futuro y obtener una sélida comprension de qué clientes son sus defensores
mas firmes, asi como qué clientes corren el riesgo de desvincularse (Kumar et al.,
2017; Rasool et al., 2020).

El tema del compromiso del cliente en el marketing surgio, entre otros, en el
campo de la gestion de clientes y, segun Verhoef et al. (2010) lo describen como una
construccion general que captura el comportamiento no transaccional del cliente.

Sashi (2012) siguié una conceptualizacién del compromiso del consumidor con su
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explicacion del ciclo de participacion del cliente, el cual se compone de las siguientes
etapas: conexion, interaccion, satisfaccion, retencion, compromiso, defensa vy
compromiso. Los lazos emocionales y relacionales representan elementos
importantes para el compromiso del cliente, pero varios componentes de
comportamiento deben precederlos y son indispensables para el establecimiento del
compromiso.

Bijmolt (2010) afirma que las manifestaciones del compromiso del cliente son
el boca a boca, la creacion conjunta del cliente y el comportamiento de queja y agrega
las siguientes actividades a la lista: recomendaciones, ayudar a otros clientes,
bloguear, escribir resefias e incluso participar en acciones legales. Los clientes y las
marcas también participan en el desarrollo de nuevos productos o servicios, lo que
con mas frecuencia se denomina participacién del cliente en el desarrollo de
productos o servicios.

Javornik y Mandelli (2012) definieron un cliente comprometido como uno leal
que también recomienda activamente la marca a otros e inicia un boca a boca
efectivo. En su modelo de escala de lealtad del cliente, las actividades de publicidad
y promocion son la base para la compra y si la experiencia del cliente con el producto
0 servicio es positiva, entonces se establece la retencion del cliente a la marca. Mas
adelante, se puede desarrollar la afinidad del cliente por la marca. Si el cliente se
involucra realmente, también recomendara la marca a otros y se convertira en su

defensor.
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1.1.9.3. User engagement

La participacion del usuario, es un término que hace referencia a cualquier
interaccion que los usuarios tienen en el proceso de consumo del producto o su
aplicacion. Estas participaciones, en la actualidad, se expresan en conocer las
métricas o indicadores de las plataformas digitales, de forma que, se conoce el nivel
de interaccién o compromiso del cliente con la empresa, ademas qué canales de
comunicacion utilizan en mayor proporcién. Dicho esto, se entiende como los usuarios
eligen dedicar su tiempo a su producto y esto, se reproduce en las sefiales que envia
a la organizacién. Su participacion no solo esta correlacionada con la forma en que
los usuarios valoran su producto, sino que también esta altamente asociada con su
tasa de abandono, por lo tanto, comprender las métricas de participacion del usuario
es una parte fundamental para comprender la experiencia general del cliente y
encontrar formas especificas de aumentar su satisfaccion (Arapakis et al., 2014;
O’Brien, 2018).

Para Lalmas et at. (2014) la participacion del usuario se refiere a la calidad de
la experiencia del usuario que enfatiza los aspectos positivos de interactuar con una
aplicacion en linea y, en particular, el deseo de usar esa aplicacién por mas tiempo y
repetidamente. Resulta ser un concepto clave en el disefio de aplicaciones en linea
(ya sea para computadoras de escritorio, tabletas o dispositivos méviles), motivado
por la observacion de que las aplicaciones exitosas no solo se usan, sino que también
se involucran con ellas. Los usuarios invierten tiempo, atencion y emocion en el uso
de la tecnologia y buscan satisfacer necesidades pragmaticas y hedonicas.

La participacion del usuario es una cualidad de la experiencia del usuario
caracterizada por la profundidad de la inversion de un actor al interactuar con un
sistema digital. La participacion es mas que la satisfaccion del usuario, ya que se cree

gue la capacidad de participar y mantener el compromiso en entornos digitales puede
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generar resultados positivos para la consulta y participacion de los ciudadanos, la
salud electrénica, la busqueda en la web, el aprendizaje electrénico, etc. Sin embargo,
la participacion del usuario es una construccién abstracta que se manifiesta de
manera diferente dentro de diferentes contextos mediados por computadora y esto

ha dificultado su definicién, disefio y evaluacion (O"Brien et al., 2018).

1.1.10. Target
El target o también conocido en espafol como el mercado objetivo, se sefiala

como la existencia de un grupo de clientes definido con mayor probabilidad de
comprar productos o servicios de una empresa. Cada grupo se divide en segmentos
pequefios, como la edad, ingresos, ubicacion geogréfica, estilo de vida; por ello, una
vez definido el publico objetivo, la empresa busca desarrollar estrategias de
marketing, los que consisten en seleccionar y describir uno 0 mas mercados objetivos
con el fin que la empresa identifique mejor las oportunidades comerciales, resultando
méas facil determinar donde y como comercializar el negocio (Yung, 2017).

Muchas veces las empresas no estan en condiciones de satisfacer a todos sus
clientes en todo momento y puede resultar dificil cumplir con los requisitos exactos
de cada cliente individual. Las personas no tienen preferencias idénticas, por lo que
rara vez un producto satisface por completo a todos. (Liu et al.,, 2019). Muchas
empresas suelen adoptar una estrategia que se conoce como marketing de destino,
gue implica dividir el mercado en segmentos y desarrollar productos o servicios para
estos segmentos. Una estrategia de marketing de destino se centra en las
necesidades y deseos de los clientes. Por lo tanto, un requisito previo para el
desarrollo de esta estrategia centrada en el cliente es la especificacion de los
mercados objetivo que las empresas intentaran atender. Los gerentes de mercadeo

gue pueden considerar el uso de mercadeo objetivo generalmente dividiran el
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mercado en grupos y apuntaran a los segmentos mas rentables. Pueden adaptar los
elementos de su mezcla de marketing, incluidos; productos, precios, canales y
tacticas promocionales para satisfacer los requisitos de los consumidores
individuales, ademas de aplicar etapas que incluye la segmentacién de mercado,

seleccion de mercado y posicionamiento de mercado (Camilleri, 2017).

Para Kalinina et al. (2018) el mercado objetivo, en el sentido estricto de la
palabra, se refiere al principal mercado de venta de productos y en el sentido amplio
de la palabra, refiere a un grupo de consumidores, privados o corporativos, unidos
por caracteristicas comunes. La determinacion del mercado objetivo se asocia con
mayor frecuencia con la identificacion de un comprador especifico para una empresa

en particular con el fin de maximizar las ganancias.

Para que la organizacion avance en la rentabilidad, en necesario conocer quién
es el cliente y si este esta dispuesto a pagar por el servicio. Esta se presenta como
una forma eficaz y eficiente de alcanzar a los clientes y generar los negocios, puesto
gue si se apunta de forma amplia al mercado o se descubre que no existen
demasiados clientes para un servicio o producto determinado, se desperdiciaran
recursos. Cuando se conoce el mercado, se empieza a promover el producto o
servicio de forma efectiva, conociendo las siguientes interrogantes: ¢ donde estan los
clientes?, ¢qué canales o medio utilizan?, ¢qué habitos de compras tienen? y ¢como
adaptar las estrategias de marketing desplegadas para motivar la compra del

producto? (Business, 2012; Yung, 2017).
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1.1.11. Millenials, centennials y el mercado objetivo

Entender el concepto de generacion en el area del marketing y las
comunicaciones resulta un tema relevante, ya que proporciona orden y un cierto nivel
de previsibilidad sobre las tendencias a largo plazo. Se entiende por generacion como
un grupo de edad que comparten un conjunto de experiencias formativas que lo
distinguen de sus predecesores. Tiene como caracteristica la formacion de hechos,
presencia de hitos o avances y circunstancias durante la etapa de su vida, debido al
paso del tiempo desde la edad temprana hasta la adultez, se presencia nuevas
tendencias en el entorno (Arango, 2019; Ulloa, 2018).

Kotler y Keller (2012) sefalaron que las generaciones son el resultado de una
forma de segmentar la vida Gtil de una persona, este ejercicio de segmentar es
importante para que las organizaciones disefien y ejecuten con éxito su propuesta de
servicio con un valor. En este contexto, la generacion de los millenials y centennials,
se clasifica como a todas las personas que nacieron en los afios 80 hasta los 90 y de
los 90 hasta los 2000, respectivamente.

1.1.11.1. Millenials

Segun la encuesta Datum (2018) los millenials son aquellas personas que
nacieron entre 1980 y 2000, que en el Peru son acerca de 7,9 millones de personas,
siendo el 21% de la poblacién. Esta generacion se caracteriza por hacerse adultos
con el cambio de siglo, poseen mayor nivel educativo, se han acercado a la
tecnologia, tienden a llevar una vida saludable, prefieren consumir marcas deportivas
y productos tecnoldgicos.

Ademas, el 29 % de la poblacion peruana tiene entre 19 y 35 afios. En relacion

a la estructura familiar el 63% vive con su familia, el 11% con su pareja e hijos, el 53
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% estan casados, el 43% es soltero o soltera y el 21% tiene hijos (Datum, 2018). Asi
mismo, se muestra que los millenials poseen gran interés por la internet, la energia
solar y la realidad virtual, por ello se registra que el 99% de los peruanos y peruanas
utilizan las redes sociales como Facebook y el 81% Youtube. El comercio electronico,
de acuerdo al afio de estudio, se present6 como minimo, ya que solo el 9% compra
por internet varias veces a la semana o una vez y el 38% no ejecuta ninguna compra.
Las preocupaciones mas evidentes que tiene esta generacion se relaciona con su
futuro, el futuro de sus padres o hermanos y de las finanzas personales.

1.1.11.2. Centenialls

En el Perd, segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2018) en
el afio 2017 la poblacion de centenialls o también denominada generacion Z
representaba el 26,4% de la poblacién y segun IPSOS (2019), los centenialls en el
Peru son aquellos nacidos entre 1996 y 2010, un grupo total de aproximadamente 8,6
millones de personas, lo que significa el 26% de la poblacion. Esta generacion tiene
como caracteristica principal el acercamiento a la innovacién tecnolégica, ya que la
mayoria presenta una habilidad innata para manejar estas herramientas. Asi lo
expresa Morgan (2016) que manifiesta que esta generacion representa un reto del
marketing porque tienen mayor poder para definir la produccién y consumo de los
productos, por ello es importante conocer y explorar sus expectativas y demandas.

Segun Datum (2018b) la generacion Z son los individuos con edades entre los
13 a los 19 afios que presentan comportamientos Unicos. La mayoria se encuentra
sumergido en internet por muchas horas, alrededor de 4 horas diarias, de forma que
incide en sus comportamientos de busqueda, Por ejemplo, cuando se analiza el
proceso de compra, se evidencia que el 42,9% consulta las redes sociales para elegir
sus productos, siendo el medio principal para comprar, sociabilizar, aprender, valorar

e incursionar en este mundo tecnoldgico. Ademas, se presenta que el 62% cuenta
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con celular, el 48% tiene acceso a internet, siendo estos datos significativos al
momento de definir el impacto de la publicidad de las empresas, puesto que el 34%
de las personas ven la publicidad, pero no reaccionan y el 26% la evita. Por ultimo,
se evidencia que la mayoria tiene capacidad de compra, rehdye a la publicidad y
valora su privacidad.

1.1.12. Customer Journey

La traduccion al espafiol se entiende como el viaje o recorrido del cliente con
la organizacion. Es la experiencia completa que tiene el consumidor mientras se
comunica con una marca, que implica la interaccién que ha tenido en los puntos de
contacto. En esta definicion se enfatiza en el cliente y su proceso de interaccién y no
en las transacciones. Cuando se ofrece producto y servicios de buena calidad, un sitio
web confiable y un equipo de servicio al cliente, las organizaciones amplian su
capacidad de captacion, sin embargo, cuando los consumidores advierten que algo
anda mal en su proceso, lo mas probable es que busquen a los competidores. La
importancia radica en crear un mapa de experiencia, donde se conozca las opiniones
de los clientes y asi identificar puntos débiles (Herhausen et al., 2019; Voorhees et
al., 2017).

El customer journey tiene varias etapas que se dividen en las experiencias
fuera del escenario virtual y dentro de las plataformas virtuales. En el primero se
encuentra la conciencia, el cual refiere a la concientizacion que hacen las empresas
al difundir informacion trasparente de sus productos; la consideracion, es cuando las
marcas se centran en la promocion para captar clientes potenciales y, la conversion,
en esta etapa se impulsa a los visitantes a realizar acciones que ayuden a realizar el

proceso de compra (Herhausen et al., 2019).
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1.1.13. Desing Thinking
Es un proceso sistematico de la creatividad e innovacion. Se aplica con la

finalidad de resolver problemas y crear innovaciones a través de productos y
servicios. Se adapta a varios entornos del conocimiento y resulta como una solucién
para problemas complejos (Ngamvichaikit, 2021). Para Chouyluam (2021) el design
thinking es un método de participacion y metodologia de investigacion orientada al
ser humano que se consta de 3 componentes, el primero es la comprension del
problema, el cual demanda entender la disposicion del tiempo para comprender el
problema que se presenta a profundidad, el segundo es pensar fuera de la caja, el
cual explica la necesidad de crear ideas y evaluar la posibilidad de cada una vy, el
tercero es aprender por medio de experimentos, generando prototipos para
comunicar conceptos claros.

En el caso de las empresas que aprovechan las oportunidades que ofrece la
transformacion digital impulsada por el Design Thinking trabajan en mejorar las
estrategias digitales individuales. El beneficio que presentan gracias al DT ayuda a
proporcionar un enfoque holistico que se adapta a guiar la creacion de estrategias,
por ende, las empresas impulsadas por el disefio, demuestran de manera efectiva la
integracion del disefio y el pensamiento de disefio en lo profundo de su estructura
organizacional, creando sus propios marcos, contratando disefladores e
investigadores de disefio y complementando la educaciéon de sus empleados

(Kurakayev, 2020).

33



CAPITULO Il

DESCRIPCION DE LA EXPERIENCIA PROFESIONAL

2.1. LaPositiva Seguros y Reaseguros

La Positiva es una empresa aseguradora peruana que cuenta con mas de 80
afos de participacion en el mercado, siendo una de las cuatro aseguradoras mas
importantes del pais. Se fundd en Arequipa con la visibn de ser una compafia
especializada en la gestion de riesgos y, en la actualidad brinda un servicio alrededor
de 4 millones de clientes.

En 1937 inicié sus actividades con el rubro de negocio de seguros generales,
en el 2005 amplia a seguros de vida y en el 2017 cierra el circulo con seguros de
salud. En la actualidad, La Positiva cuenta con un nuevo inversor internacional
Seguros Fidelidade, quienes adquieren el 51% de las acciones convirtiéndose en el
socio mayoritario. Esta sociedad busca incrementar la participacion de La Positiva en
el mercado.

Los esfuerzos realizados hacia la transformacion digital de La Positiva hicieron
gue se conviertan en una marca con mucho potencial y atractiva para su nuevo
inversor, quienes sintonizan con la incorporacion de procesos innovadores y la
orientacion hacia la experiencia del cliente.

2.2. Perfil Profesional

Responsable del canal digital de La Positiva Seguros.
2.2.1. Perfil del Puesto

Puesto: Analista Senior de Comunicacion Digital

Departamento: Marketing, Publicidad y Relaciones Publicas
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Lugar: Sede Central — San Isidro, Lima
2.2.2. Formacion Especifica
Bachiller en Ciencias de la Comunicacién con especialidad en Publicidad y
Relaciones Publicas.
Mas de 10 afios de experiencia en areas de Publicidad, Marketing y Relaciones
Publicas para diversos rubros: seguros, banca, retail y consumo masivo.
Enfoque en la creacion y gestidon de estrategias de comunicacion corporativa,
lanzamiento de productos y posicionamiento de marcas.
Conocimientos en: Planning de medios, Listening Digital, SEO, Metodologia
Agile, Canvas-Business y disefio/analisis de Customer Journey Map.
Diplomado en Innovacion Abierta por la Universidad Tecnologica de Argentina.
Certificacion en metologia Scrum.
2.2.3. Habilidades Requeridas
e Pensamiento analitico
e Proactividad e iniciativa
e Pasion por las metas y resultados
e Foco en la experiencia del cliente
e Agudeza estratégica
e Disposicion a la transformacion
e Desarrollo del conocimiento
e Comunicacion efectiva
e Contribucién en equipo
2.3. Funciones Profesionales

Funciones principales
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e Planificacion de estratégica: Elaboracion del plan de marketing y comunicacion
digital de la empresa con foco en la generacién de leads, innovacion y
relacionamiento. Documento en el que se detallan el propdésito y objetivos de
la gestion anual, estrategias a emplear segun los stakeholders identificados y
los canales habilitados, definicion de las acciones a desplegar insertadas en
un cronograma y con sus respectivos indicadores de seguimiento.

e Product owner de las plataformas e-commerce y de contenido: Encargada de
liderar los proyectos con énfasis en maximizar el valor de la solucién generada,
empleando metodologias agiles. Ademas, ser el nexo fiable del conocimiento
del negocio.

e Definicion y control del presupuesto del canal digital: seguimiento y asignacion
del presupuesto segun el plan de marketing y comunicacion establecido.

e Desarrollo y supervisién de campafias publicitarias: Coordinacion permanente
con las agencias de medios, relaciones publicas, digital y ATL. Asi como, con
el equipo de fuerza de venta para el desarrollo end to end comercial. Gestor
del relanzamiento del producto Seguro Viajero Internacional en el 2017, a
través de la creacién de la plataforma transaccional y campafias publicitarias.
A 6 meses de su activacion la iniciativa generd un incremento de 131% en la
produccion en todos los canales. Al cierre de la gestion, el canal digital aportd

el 31% de las ventas y se convirtié en el producto con mayor ROI.

Funciones secundarias
e Responsable de liderar el equipo y de la supervision de sus funciones.
e Andlisis de estadisticas y del mercado con la finalidad de proponer

oportunidades de mejora en el disefio de la experiencia del usuario en
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canales digitales, asi como realizar optimizaciones en la gestion de la
comunicacion y pauta comercial mediante canales digitales.

¢ |dentificacion de oportunidades crosseling para la diversificacion de la
cartera de productos, asi como de su respectiva propuesta de valor
diferenciada.

e Impulso de la venta digital del SOAT Electronico, asi como de su
promocién. En menos de un afio se logré incrementar las ventas por el
canal digital en mas de 1000%.

e Promotora del Plan de Contenidos y del Comité Editorial, el cual se
instalé permanentemente a partir de la gestion realizada.

2.4. Inicio de la Transformacién Digital

Para fines del 2015 La Positiva Seguros aun se encontraba en el top of mind
de las empresas de seguros en el mercado peruano, sin embargo, Rimac, Mapfre y
Pacifico Seguros, empresas competidoras, se posicionaban en el liderazgo
publicitario.

El contexto del mercado planteaba una sensible mejora de los ingresos de los
peruanos en un periodo de 10 afios (2005-2015) la economia se veia estable y en
constante crecimiento. Esto se reflejé también en el aumento del 83% del ingreso real
durante ese periodo, ademas de que la pobreza monetaria pasaba de 46% a 17%. La
brecha de acceso con las provincias se reducia, esto mostraba mayor patrimonio en
el hogar y el surgimiento de nuevas necesidades de seguridad. En paralelo, el
mercado asegurador continuaba en constante desarrollo significativo, pero en

América Latina este mercado no tenia datos significativos.
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En este escenario, emerge la “nueva clase media”, la cual, empieza a
visualizarse como un nicho potencial. Este target cuenta con patrones de consumo
distintos, a pesar de que convive con la clase media tradicional.

La “nueva clase media” no conocia categorias como créditos, teatros, etc., a
pesar de contar con una mejor capacidad adquisitiva para acceder a estos servicios,
por ello, se inicia un proceso de aprendizaje en el consumo y en el entendimiento del
estilo de vida. Estos potenciales clientes, ya tienen una idea basica de lo que es un
seguro, asocidndola a una forma de proteccion ante una eventualidad con mas del
20%. Para ese momento, solo el 14% de los peruanos estaban asegurados y 2 de
cada 10 contaban con un seguro privado. El perfil del asegurado era una persona de
45 a 54 afios con educacion universitaria, con un trabajo dependiente y con un ingreso
mensual de mas de 2000 soles.

Se descubrié también, grandes oportunidades de atraer a nuevos publicos
como los millenials (18 a 35 afios), este perfil se caracteriza por estar mas conectado
con la tecnologia. El 99% esta conectado todos los dias de la semana a internet y
ademas cuentan con un celular Smartphone como principal equipo. El ahorro de
tiempo y cercania son los beneficios mas importantes de lo digital.

La confianza se mantenia como un pilar basico en la categoria y esta se
convierte en una oportunidad, ya que ninguna de las aseguradoras se destacaba en
este territorio. Sumado a ello, estaba la accesibilidad de precios y la personalizacion.

Para el aflo 2017 se realizé un estudio de mercado que busco conocer la
imagen y el posicionamiento de la empresa y evaluar sus esfuerzos publicitarios que
se realizaban. Se hallo que la clase media aumentaba al 41% en Lima. Se demostro
gue en los segmentos no tradicionales se debia trabajar en las oportunidades, por

ello, se identifico que del 80% de la muestra, el 28% fueron trabajadores
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independientes, el 21% trabajaban en su casa, el 14% estudiaba, el 8% tenia trabajos
eventuales y el 6% eran desempleados. Junto a esto, que las mujeres representaban
cerca del 50% de la fuerza laboral y el 25% eran clientas de la Positiva Seguros.

Ademas, se evidencio que era necesario cambiar la imagen de la marca a una
empresa joven, sobre todo si se deseaba posicionar la marca de manera online. Para
esto, se requeria desarrollar una estrategia de penetracion de mercado en 3 niveles;
la vinculacion, que incluia trabajar con los asegurados de la empresa para
persuadirlos a adquirir un nuevo seguro; conversion, trabajar con los asegurados de
la competencia para persuadirlos a cambiarse de proveedor de seguros y, la captura,
gue incluia considerar a los no asegurados para convencerlos de elegir a La Positiva.
Con respecto a los no asegurados las prioridades que se debian desplegar estaban
enfocadas en acciones para incorporar a personas interesadas en las provincias, ya
gue segun el estudio era cerca del 30% los que escogerian a la empresa como
primera opcion, y ademas, considerar a la clase media, la cual se presentaba como
un segmento atractivo que no se venia impactando de forma completa, puesto que
era un segmento que estaba creciendo, estas personas tenian un alto grado de
instruccion y una linea de carrera definida con prioridad de proteger a su familia.

En relacién con el producto se debi6 desarrollar una estrategia ajustada a las
necesidades del publico objetivo, sencillo de entender, a precio accesible y con
beneficios tangibles, ademas, de un posicionamiento que genere confianza, es decir,
gue sea transparente y cumpliendo con las promesas y con cercania, marcando
presencia y brindando beneficios constantes.

2.5. Resumen cronolégico de funciones
Ingresé a La Positiva Seguros en marzo del 2015 bajo una estructura diferente

a la actual, en donde mi labor estaba supervisada por el Apoderado de Canales, quien
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reportaba a la Subgerencia de Marketing, quien, a su vez, reportaba a la Gerencia de
Marketing. Gracias a mi desempefio y a la nueva estructura de transformacion,
empiezo a reportar directamente a la Gerencia de Marketing como un canal
independiente y a contar con un asistente a mi cargo, equipo a que mas adelante se
afiaden dos perfiles adicionales.

Los primeros proyectos que se me encomendaron y que sentaron las bases para los
proyectos futuros fueron la creacion de cuatro plataformas o minisites de e-
commerce: SOAT, Seguro Viajero, Seguro Hogar y Seguro Vehicular. Ademas, de la
gestion de la marca a nivel digital en las redes sociales y web.

Las estrategias que empleé y actividades que realicé para la gestion fueron las

siguientes:

A. Periodo de transicion: durante el 2015 realicé un andlisis del contexto de la
marca a nivel digital para tomar decisiones. Analicé las estadisticas del
mercado en el entorno digital, realicé un benchmark nacional e internacional,
generé un diagnostico de la situacion de la marca con la finalidad de proponer
oportunidades de mejora en el disefio de la experiencia del usuario en canales
digitales, elaboraré un plan de marketing digital con foco en presencia de
marca, relacionamiento y generacién de leads. Junto con sentar las bases de
la gestion digital, eso implicaba oficializar el ecosistema digital, aterrizar la
estrategia de comunicacion para ese periodo y trabajar en los documentos
funcionales de los proyectos. Para lograrlo me apoyé en el equipo de
Tecnologias de la Informacidn y en agencias de publicidad, por lo que también
realicé un pitch para encontrar los mejores aliados.

B. Periodo de creacion: en el 2016 y 2017, el enfoque estaria en el cambio de

imagen de La Positiva Seguros, esto significd la creacion de una nueva
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identidad digital y de marca desde el entorno digital que luego pasaria a ser la
nueva identidad de marca para todos los canales y el lanzamiento al mercado
de las primeras plataformas de e-commerce de seguros, para ese afio solo una
de las aseguradoras contaba con pasarela de pagos insertada y solo para el
producto SOAT. Se empez06 por identificar las oportunidades crosseling para
la diversificacion de la cartera de productos, asi como de su respectiva
propuesta de valor diferenciada. Se elaboré un plan de marketing y
comunicacion digital de la empresa con foco en innovacion, relacionamiento,
generacion de leads y transacciones, se redefinio el presupuesto del canal
digital y se asignaron los esfuerzos a pauta digital segun el plan de marketing
y comunicacion establecida para impulsar la venta digital del SOAT
Electronico, asi como de su promocion, logrando incrementar las ventas por el
canal digital y hacer de este canal una opcion para nuevos publicos.

. Periodo de despliegue: a finales del 2017 e inicios 2018, el canal digital obtuvo
presupuesto independiente y se convirtioé en el principal medio para la difusion
de todos los esfuerzos de comunicacion. Se gestd el relanzamiento del
producto Seguro Viajero Internacional en el 2017, a través de la creacién de la
plataforma transaccional y campafias publicitarias y, después de meses de su
activacion la iniciativa generd un incremento de 131% en la produccion en
todos los canales. Al cierre de la gestion, el canal digital aport6 el 31% de las
ventas y se convirtio en el producto con mayor ROI. Esto genero el desarrollo
y supervision de campafas publicitarias, coordinacion permanente con las
agencias de medios, relaciones publicas, digital y ATL. Asi como, con el equipo

de fuerza de venta para el desarrollo end to end comercial.
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Ademas, se realiz6 el lanzamiento de la nueva web, que seria calificada por
expertos como la mejor web del mercado para ese afio. En paralelo, se
optimizaron las plataformas de e-commerce y se unificaron a la web
corporativa, en ese tiempo, fui promotora del contenido y del comité editorial,
el cual se instal6 permanentemente a partir de la gestion realizada.

De forma inicial, en mi experiencia laboral reportaba mis trabajos al apoderado
de canales, el cual era una jefatura, pero con el desarrollo de los proyectos se
evidencio las buenas iniciativas y la funcionalidad, de modo que, pasé a reportar al
gerente de marketing, ya que la tendencia de esos afios demandaba unificar los
temas digitales con parte de los lineamientos estratégicos de la empresa. En este
periodo de transicion realicé dos acciones claves que posteriormente me permitieron
alcanzar logros mas amplios, el primero fue el asentamiento del tema comunicacional
al entorno digital y la creacion de cuatro minisites que generaron el aumento de
transacciones en los productos de la Positiva Seguros.

Después de este periodo, La Positiva empieza a evaluar sus atributos y valores
agregados, ya que segun los estudios realizados a percepcion de los usuarios se
identificaba como una marca antigua, sofisticada y medianamente amigable, y que,
ademas, no generaba afinidad con los millennials. La tendencia internacional
demandaba generar cambios de transformacion digital en las empresas, por ello, La
Positiva empieza a gestionar estos cambios; fusionando dos empresas para iniciar
dicha transformacion. En este contexto, se estandariza las gestiones de cultura y se
crean lineamientos de negocios que cambiaron el enfoque de gestion, en donde las
gerencias corporativas buscaron alinear las estrategias bajo una unica direccion.

Estos primeros pasos se plasmaron en los lineamientos estratégicos claves y con
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respondiendo a estos se aterrizaron dos proyectos de importancia para mi persona,
de los cuales destacan:

. Web 3.0: se propuso un nuevo portal dindmico, responsable, adaptado a las
expectativas del mercado, pero especialmente, pensando en base a las necesidades
de los clientes, donde se puede realizar transacciones, compra de servicios y atender
consultas.

. Mobility: aplicacion moévil que permita al cliente la interaccion con diferentes
servicios de la empresa, realizar consultas de pélizas, pagos y reportar siniestros.
Estas acciones mostraron a la comunicacion digital como un medio que ayuda a tomar
mayor presencia y asignar perfiles para liderar diversos proyectos. El rol de la autora
mostraba mayor relevancia con la asignacién como product owner del proyecto Web
3.0 y stakeholder de marketing para Mobility.

2.6. Acciones claves

Como parte de la trasformacion digital que iniciaba La Positiva Seguros se
realizaron acciones claves que permitieron aplicar un proceso metodolégico para
analizar y crear soluciones mas adecuadas a las ideas de la empresa. Para
conseguirlo se empled el Design Thinking, el cual permitié conocer el punto de partida,
levantar necesidades, definir, co-crear y desarrollar las acciones.

El primero paso permitié conocer que La Positiva tenia el reto de implementar
un enfoque Customer Experience, donde desde el lado comercial, la meta estaria
enfocada en incrementar la venta online de seguros y acercar la consideracion de la
marca a millenials, esto en un contexto de un proceso de desarrollo de marca paralelo.

Para descubrir el futuro digital fue necesario realizar acciones claves que mas

adelante fueron el camino de los proyectos ideados.
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Andlisis de mercado: Se analiz6 el mercado para comprender las
oportunidades y tendencias. Se obtuvieron 6 informes de diferentes empresas.

Benchmark: Se llevd a cabo el benchmarking local y global para entender
practicas de competidores y asi, analizar a otros jugadores del mercado para evaluar
qgué hacer y qué no hacer.

Listening Labs: Se inicié conversaciones con los usuarios, mujeres y hombres
de 24 a 40 afos, clientes y no clientes, para entender sus percepciones y
necesidades. Ademas, se buscé explorar con perfiles extremos para aprender desde
otras perspectivas el entendimiento del riesgo, seguridad e incertidumbre.

Estas acciones permitieron descubrir que el asesoramiento personalizado se
consolida como una expectativa diferencial del usuario en la categoria; existe una
relacion directa entre tolerancia al riesgo y dependencia emocional, valoracion de
incertidumbre, millennials con altos niveles de generacion de capital social, la
valoracién de la confianza y el usuario tiene muchas mas necesidades de informacion
de las que espera del canal online.

Otra accién que permitié realizar esta metodologia fue la evaluacién de los
problemas que se generaban en la experiencia y los que evidenciaban 5 puntos de
dolor/desconexion. Se conocid que existia una alta incertidumbre, los usuarios no se
sentian seguros en los canales digitales que se ofrecian; foco exclusivo de venta, el
usuario percibia una relacion insegura, exclusivamente financiera, sin que genere
confianza y sin tener tratos humanizados; relacion fria, los usuarios se sentian
distanciados por la aseguradora; poca claridad, percibian poca claridad en los
productos que adquirian; falta de acompafamiento, el usuario tenia bajas
expectativas de la satisfaccion que iban a tener por la atenciéon en los canales

digitales.
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En este sentido, se empez6 a trabajar por una nueva Positiva que sea
representativa, referia a compartir valores y creencias con el usuario, efectiva, donde
el contenido que se debia mostrar sea Optima, disponible, trabajar en la accesibilidad
de informacién a través de canales digitales y, formativa, donde se buscaba trasmitir
conocimiento desde diferentes niveles. Todo esto permitié establecer la personalidad
gue se queria transmitir, voz y tono, la cual requeria enganchar al usuario con el tono
y léxico adecuado de comunicacibn que permitiera mantener una conversacion
asertiva con los clientes con caracteristicas de cercania, simplicidad y frescura,
ademas de ser &gil, conversacional y directa.

2.7. Periodo de transicion

Este es el comienzo de la adopcion de estrategias digitales para La Positiva
Seguros. El primer paso fue definir el ecosistema digital con sus respectivos roles y
acciones, autenticar las redes sociales y actualizar contenidos en la plataforma web.
Luego de ello, se traz6 una estrategia de comunicacion que acompafiase los
esfuerzos orientados a la retencién y captacion de clientes, este Ultimo enfocado en
el producto SOAT. La comunicacién de la marca iba ganando aprendizaje, ya que el
territorio auin no estaba definido, asi también la dinAmica de publicaciones.

Por otro lado, se inicié6 con el proyecto de los minisites, ladings web que
estaban orientadas a la transaccion on line de productos: SOAT, Seguro Hogar,
Seguro Viajero y Seguro Vehicular. Para el mismo se realiz6é un kick off en donde se
definieron los alcances, asi como las funciones de los perfiles a involucrar en la
gestion. Para este proyecto, se realizé una investigacion y se involucro a clientes y
no clientes en el testeo de los wireframes.

El desafio de este proyecto radicaba en sintonizar tecnologias y plataformas

antiguas con modernas. Por ello, fue de suma importancia el trabajo a detalle en los

45



documentos funcionales. El primer minisite en publicarse fue el de SOAT y con ello,
se realiz0 la primera campafia completamente digital de La Positiva.
2.8. Periodo de creacion

Este proceso comenzd por conocer el ecosistema digital orientado a la
experiencia del consumidor, donde se requeria trabajar en dos topicos base; el
primero era recordacion y consideracion del publico millennial y la capitalizacion
desde los canales digitales. Para esto se aplicaron lineamientos estratégicos que la
empresa defini6 como ruta general y que, mi area de trabajo utilizé6 para ofrecer
proyectos de acorde a dichos lineamientos:

2.8.1. Lineamientos estratégicos:
e Enfoque en la experiencia del cliente.
e Atraccién generacional en millenials.
e Ventay atencién on line.
e Procesos estandarizados, automaticos y digitales.
2.8.2. Acciones estratégicas:
e Proyecto web 3.0 y mobility.
e Plan de comunicacion.
e Atencion multicanal.
e Estrategia digital.
e Campanas publicitarias.

Los esfuerzos que se desplegaron estuvieron orientados a lograr una
experiencia Optima para los usuarios a través de activos digitales. El ecosistema
digital se organizo de la siguiente manera:

e Aware: Captar el interés del publico.

e Consider: Despertar interés por producto y oferta de valor.
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e Evaluate: Demostrar y exponer.
e Decide: Accesibilidad.
e Loyalty: Brindar buen servicio.

Considerando que este sistema se debia mover por los medios pagados,
propios y ganados, que incluia la captacién por Facebook, Twiter, Web, Blogs,
Mailing, Youtube, minisites, Display, Facebook Ads, Googles Adwords,Seo, PR,
influenciadores y contenido patrocinado.

Ademas, gracias a una iniciativa propia, se cre6 el comité de contenido que
tenia como funcién definir las tematicas a tratar provenientes de las fuentes de
contenido que se generaban por el impulso comercial, coyuntura, calendario de
eventos Yy listening digital. Sus objetivos eran generar contenido atractivo, de facil
entendimiento y relevante; conocimiento de atributos de marca y producto,
identificando el beneficio diferencial; valorizacion de atributos; generar conexion con
la marca; recomendaciones e identificacion. Toda esta gestién del relacionamiento
generaba un mensaje unificado y transmedia.

2.8.3. Objetivos y metas de la gestion

El trabajo en esta etapa tuvo los siguientes objetivos:

e Crear una nueva experiencia de navegacion.

e Integrar los Minisites y portales que la empresa ofrecia.

e Evaluar nuevas funcionalidades de venta y transaccion que agreguen valor al
cliente.

e Evaluar la flexibilidad de las plataformas.
Las metas de la gestion tuvieron como propdsito recordar dos pilares de

trabajo, participacion en el publico millennial y la capitalizacion del canal digital.
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Para el primero se plantearon hitos de implementacion, los cuales fueron
generar un nuevo perfil, tono y linea gréafica, nuevas categorias de comunicacion en
redes, campafias publicitarias, segmentacién de la inversion y gestion de la
reputacion on line. Los indicadores fueron el crecimiento del target millennial en las
plataformas digitales, nimero de interacciones en las plataformas digitales por el
target. Las metas fueron incrementar en 10% de usuarios millennials y en un 5% su
interaccion.

En cuanto a la capitalizacion del canal digital, los hitos de la implementacién
fueron definir flujos de atencién al cliente, protocolo de crisis, preguntas frecuentes y
contenidos educativos, landings de prospeccion, plataformas de venta on line. Los
indicadores fueron la generacion de leads y ventas, cantidad de datos prospectos y
numero de categoria de consultas y quejas. Por ultimo, las metas se propusieron para
migrar la atencion en un 30% de autogestion e incrementar en un 20% la prospeccion.
2.8.4. Componentes del proyecto

La creacién de productos digitales permiti6 gestionar y generar canales
digitales para el relacionamiento, atencion, prospeccion y captacion; adaptados a las
exigencias del mercado y a las necesidades de los usuarios. Se tuvo como
componentes:

e Ofrecer informacion facil de entender
e Confiabilidad y seguridad

e Jerarquias de informacion

e SEOySEM

¢ Redes sociales

e Analitica gestion web

e Disefo responsable
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e Disefio orientado a la experiencia del usuario.
e Atencion al cliente.
e Captacion de prospectos.
e Integracion portales actuales
e Portal prevencién
2.9. Periodo de despliegue
Desde que la empresa desplegd sus esfuerzos para alcanzar los lineamientos
estratégicos, supuso que todas las areas debian contribuir a alcanzarlos. En este
periodo, mi persona paso a ser la responsable del canal digital que estaba en el area
de marketing, a la participacién y liderazgo de los siguientes proyectos.
Los proyectos presentados se dividieron en anteproyectos y proyectos, y los
lineamientos estratégicos que siguieron fueron los siguientes:
e Diversificacion de los negocios.
e Rentabilidad sostenible de los negocios.
e Eficiencia en los gastos.
e Adecuada solvencia patrimonial.
e Gestion eficiente de proyectos.
e Gestion del loT.
e Sistemas modernos y funcionales.
e Data e informacion oportuna y confiable.
e Gestion y transferencia del conocimiento.
e Desarrollo del Talento y puestos claves.
El trabajo se plante6 en el marco de los lineamientos estratégicos a largo plazo,
como el posicionamiento de la marca la cual debia ser moderna e innovadora, con

enfoque en la experiencia del cliente, contando como caracteristicas fundamentales
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ser simple, agil y transparente, la venta y atencion online debe representar entre el
10% y 15% del total, clientes millenials, siendo en esos afios el 30% de clientes
millenials y trabajar en proceso estandarizados, automatizados y digitales.

Los focos de la gestién para los proyectos futuros fueron los pilares de la
gestion. Se aplicé la diversificacion de los negocios, rentabilidad sostenible, eficacia
de los gastos, adecuada solvencia, enfoque en la experiencia del cliente, atraccién
en generacion millennials, venta y atencion online, posicionamiento de la marca,
procesos estandarizados, automatizados y digitales, sistemas modernos de
funciones, informacién oportuna, gestién transferencia del conocimiento y desarrollo
del talento.

2.9.1. Proyecto Web 3.0

Como se explico lineas arriba, los cambios plantearon objetivos transversales,
donde se buscaba mantener la vigencia de la marca en el mercado mediante una
nueva identidad y plataformas que permitan generar relacionamiento, atencion,
prospeccion y captacion.
2.9.1.1. Objetivos

El proyecto Web 3.0 tuvo como propdsito crear una web corporativa que esté
acorde a las exigencias del mercado y que se adapte a las necesidades de los
usuarios, asi como a sus ciclos de vida, para que sea el principal activo de la
aseguradora. El proyecto requeria trabajar en la marca para modernizar la imagen de
la compafiia sobre la base de un portal corporativo innovador, responsive y que tenga
como centro al cliente; analitico, donde se plantee conocer todas las interacciones del
usuario con la web para entender su comportamiento e identificar oportunidades y
debe ser funcional, de modo que se buscaba implementar procesos digitales para los

stakeholders como las transacciones, consultas y compra de servicios.
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Los componentes del proyecto que se buscaron explorar fueron los
siguientes:
e Informacion facil de entender.
e Confiable y seguro.
e Jerarquias de informacion.
e Redes sociales.
e Analitica gestion web.
e Disefio responsable.
e Disefio orientado a la experiencia del usuario.
e Atencion al cliente.
e Captacion de prospectos.
e Integracion de portales actuales.
e E-commerce.
e Portal de autogestion de clientes.
e Portal de autogestion de clientes.
e Crosselling.
2.9.1.2. Actividades
El alcance del proyecto se bas6é en tres puntos claves; crear una nueva
experiencia de navegacion, implementar la web corporativa en la plataforma IBM
autoadministrable, integrar el minisite y portales actuales. El proceso del plan de
trabajo implicé realizar una investigacion para desplegar acciones como el definir
objetivos, levantar informacion (estudios de mercado, benchmark, tendencias,
analisis de performance, inventario de los contenidos), entrevistar a stakeholders y
entrevistar a usuarios para concluir con el entregable de ofrecer el reporte y analisis

de la informacion levantada.
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El segundo proceso, fue definir el rol estratégico del producto, con acciones
como la sintesis y andlisis de la informacién, definicién del proceso de compra y
barreras, Customer Journey Map, Opportunity Canvas, definicion de oportunidades,
definicion de la propuesta de valor, definicion de la vision del producto y definicion de
posibles soluciones, tuvo como entregable la presentacion de validacion estratégica
del producto. El tercero fue conocer el concepto visual donde se plasmé la
arquitectura de la informacion (inventario de los contenidos, flujos de navegacion y
wireframes) y definicion de conceptos visuales (referencias visuales, primera version
del disefio, mockups, interaccion, prototipo) y tuvo el entregable de la presentacion
del concepto y produccién del disefio prototipo.
2.9.2. Proyecto Mobility
En el afio 2017 se cred el area de transformacion digital y asumi el cargo de
usuario lider de marketing. Este proyecto me permitié dirigir los aspectos de la
aplicacion para que todo responda a los objetivos planteados, asegurando que todos
los pasos se enfoquen a lograr las metas. Este fue un proyecto que buscé desarrollar
una aplicacién para clientes y asi crear valor agregado, con metodologias agiles y de
rapido prototipo.
2.9.2.1. Objetivos
Mobility tuvo como objetivo desarrollar una aplicacion mavil para clientes que
sea un valor agregado de la empresa, con una metodologia agil y de rapido prototipo
Las dimensiones que se contemplaron para este proyecto fueron los siguientes:
e Historico de clientes
¢ Reporte de siniestros
e Centros de atencion.

e Beneficios.
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Chat.

Renovacion y venta.
Cobranza y pago.
Polizas y coberturas.
Programas de fidelizacion.
Seguro médico.
Vehiculos.

Viajeros.

Accidentes personales.
SOAT

Vida individual

Sepelio

Hogar

Centra de emergencias
Parqueos libres

Rentas vitalicias

2.9.2.2. Actividades

Como primero paso el proyecto se dividid en anteproyecto y proyecto.

primera parte implicé conocer lo siguiente:

1.

2.

3.

Problem hunting, se buscé problemas B2C en la empresa.
Rankear: identificar problemas en funcion del impacto econémico.
Design thinking: buscar soluciones al problema seleccionado.
Desarrollo agil de la primera version para iPhone

Testear con usuarios para afinar el producto

Desarrollo agil de la segunda version para iPhone
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7. Portar aplicacion a Android

Asi mismo, implicé conocer el perfil del cliente y su relacién con los medios
tecnoldgicos, el tiempo que le dedicaban y la conectividad movil. Segun las
investigaciones de mercado que se realizaron, se evidencié que la distribucion del
tiempo que los millennials pasaban con su teléfono mévil se distribuia que la muestra
pasaba 95 min. mensajeando, 49 min. enviando correos electronicos, 39 min. viendo
videos, 38 min. interactuando en Facebook, 35 min, leyendo diversos contenidos, 27
min, escuchando musica, 19 min. jugando y 17 min. interactuando en Instagram. Con
los resultados se busco identificar el insight apropiado para ingresar al mercado de
forma disruptiva y ganar un espacio en el dia a dia de las personas.

El perfil del cliente para este proyecto era el 74% del sexo masculino, con
edades entre los 18 a 24 afios (2%) y 25 a 35 afios (20%). Se hallé que existia un
aumento de uso de Smartphone, representando el 58% en la poblacién de 24 a 35
afos. Junto a esto, se recopil6 informacion sobre la conectividad a nivel nacional y se
hallé que el 93,4% de los hogares en el Perl tenia acceso a un teléfono mavil.

El posicionamiento web implicaba realizar un primer contacto del usuario con
la marca, la cual tenia que caracterizarse por la simplicidad, experiencia y la
comunicacion entre una interfaz limpia y estructura agil. El entorno que demostraron
las investigaciones dio a conocer que el mayor enfoque de tactica y comunicacién
debe darse en el segmento de los jévenes entre los 25 a 35 afios, ya que eran los
usuarios a quienes se les brindaria un servicio y atencion on line con inmediatez,
donde el tiempo de respuesta debia ser agil ante un comentario o reclamo recibido.
2.10. Beneficios obtenidos

Los beneficios que resultaron posicionaron la marca, lo que permitio generar

ingresos a través de los medios digitales. Ademas, se logro atraer millennials, enfocar
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la experiencia del cliente, incrementar ingresos, cambiar de canal de atencion y se
trabajé en una permanente consulta y medicion de las métricas y estadisticas para
implementar mejoras. Durante la propuesta se ofrecieron prototipos de interfaz,
evaluacion business por medio de un modelo Canvas, identificacion del insight méas
apropiado para ingresar al mercado, indicadores cuantitativos y cualitativos que
incluian conocer el numero de ratio de uso de la APP, la experiencia del cliente, su
nivel de satisfaccion, usabilidad y el nimero de transacciones.

Este trabajo permitié consolidar mi puesto y mi trabajo ante un grupo de
personas que inicialmente encontraba limitantes en las propuestas planteadas. Se
logré dar la personificacion, es decir brindar personalidad a la marca de La Positiva.
Toda la gestion se realizé bajo el marco de la transformacion digital, donde se busco
conocer el ciclo de vida del usuario, para sintonizar aquellos momentos en los que
conectaba y desconectaban con la marca. Esto permitio intervenir en los momentos
gue conectaban, logrando definir las oportunidades como empresa y asi poder estar
presentes con las personas en su ciclo de vida con los productos que se ofrecia.

Al identificar y definir la necesidad del usuario, se hall6 que ellos necesitaban
un coach, es decir crear un prototipo de persona que los ayude a tomar decisiones.
Por ello, se cred un perfil que ayudara en el proceso de comunicacion por un canal
seguro y confiable, con una imagen amigable y una personificacién que logré el
contacto directo. Después, se realiz0 una estrategia de comunicacion en todos los
medios estudiados y masivos que el grupo de estudio utilizaba de forma frecuente,
todo con la finalidad de establecer categorias y temas que apuntaban a resolver

necesidades y cuestionamientos que se conocian de las investigaciones previas.
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Se logré gestionar de una forma efectiva con aliados previamente identificados
para realizar cambios en la empresa y asi poder aterrizar las estrategias y objetivos

de la marca, ademas de validar los entregables que se planteaban.
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1.

CONCLUSIONES

El desarrollo de competencias ha sido y serd una de las exigencias
profesionales méas importantes de la actualidad. La transformacion digital de la
comunicacion requiere de ciertas competencias como el dialogo intercultural,
el compromiso ético, trabajo en equipo, pensamiento sistémico y otros. El
conocimiento tedrico en la formacion universitaria evidencié que las
capacidades digitales son parte de las competencias profesionales del siglo
XXI. La aplicacion e integracion de las nuevas tecnologias cambia la forma de
trabajar y gestionar los procesos, ademas mejora la eficiencia y descubre
nuevas oportunidades de negocios. Por ello, en la presente monografia la
transformacion digital se presenté como un medio estratégico que permitio
generar cambios tecnoldgicos en la organizacion, la innovacion y creatividad
fueron los pilares del trabajo que La Positiva Seguros empezaba a aplicar en
el rubro, permitiendo considerar a un grupo de clientes potenciales que no se
acercaban a nuestros servicios, para alcanzar esto se aplico el conocimiento
adquirido en mi formacién universitaria, como la elaboracion de planes de
marketing, analisis estadistico y de mercado y, planificacion de estrategias que
generen innovacion y relacionamiento. En ese sentido, el fortalecimiento de las
capacidades y competencias digitales tendientes a la innovacion es un reto y

una oportunidad para los jovenes profesionales.

Una organizacion moderna es también aquella que usa eficazmente los
recursos y posibilidades que brindan las tecnologias y a las nuevas formas de

ofrecer servicios y productos enfocados en el cliente. Vale la pena recordar
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gue la tecnologia no es, en esencia, ni buena ni mala. Su valoracién esta
basada en el uso que se haga de ella. Cerrar las puertas a la innovacién digital
equivaldria, en la practica, a aceptar que irremediablemente la vigencia de una
compafiia en el mercado tiene los dias contados. La reestructuracion de las
areas ofrecié nuevas oportunidades de visibilidad de trabajo, esto permitio
explorar, experimentar, investigar y convencer sobre las nuevas dinamicas de
interaccion en el mercado. Precisamente, las capacidades vinculadas a la
innovacion digital estan facilitando que las marcas corporativas por medio de
sus departamentos de marketing puedan expresarse en un lenguaje
publicitario de vanguardia. Asi lo exige el mercado y la formacién profesional

actual.

Todo negocio requiere de un equipo, y dentro de este a una persona que se
encargue de la comprensién y apoyo de las necesidades de todos los usuarios,
al igual que del buen funcionamiento del grupo humano y la optimizacién de
sus resultados. Se trata del Product Owner y su rol estratégico de ser alguien
gue pueda escuchar diferentes voces y conectar con diversas sensibilidades
con el propoésito de que el producto o el servicio que se ofrece. Este rol
demostrd ser parte principal en todos los afios de trabajo que realicé en la
empresa, ya que el buen liderazgo para desarrollar una coordinacion
permanente, supervisar personal y camparias publicitarias y afianzar un equipo
de fuerza para vender el plan de contenidos y el mote editorial, se evidencio
en los resultados que la empresa necesitaba. Es asi que, el puesto que se
ocupo se caracterizé por convertir a una personal que supo leer las complejas

y no siempre claras sefales del mercado y los consumidores. Ademas, en el
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contexto de la reestructuracion, aunado a mi desempefio laboral, se me ofrecié
ser Product Owner en la empresa y una de las primeras actividades que realicé
fue la renovacion completa de la web, brindando un medio dindmico, centrado
en el usuario y adaptado a las necesidades de busquedas con canales de
compra de servicios, consultas y transacciones. Es evidente que me hubiese
sido imposible renovar el sitio web de la corporacion sin el conocimiento y las
estrategias relacionadas con las capacidades de innovacion digital. Esta Gltima
es una tendencia también en el mercado laboral, es decir, se necesitan
profesionales capaces de saber escuchar a los diversos nichos de

consumidores.

En la actualidad, los gustos y preferencias de los consumidores se caracterizan
por ser mucho més sofisticados e, inevitablemente, mucho menos leales a una
marca. Por ese motivo, las empresas afrontan la imperiosa necesidad de
innovar y de disefiar programas o intervenciones que les permitan recuperar
de forma constante y sostenible la lealtad de sus clientes. Si no se consigue
eso, sera muy dificil que la empresa pueda ser rentable y consiga mantenerse
vigente en el mercado. En el marco de proyectos y soluciones digitales que
desarrollaba la empresa, como la creacién de su laboratorio de innovacién
LAB+, pude ser parte de diferentes actividades, uno de ellos fue ser usuario
lider en una aplicacion para realizar consultas de productos y, el mas
importante para mi labor, fue proponer, como parte de un concurso interno, la
implementacion de un canal de WhatsApp para atender al cliente de productos
Seguro Viajero y Seguro Vehicular y, en el afio 2017 se gesto el relanzamiento

del producto Seguro Viajero Internacional que permitid la creacion de la
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plataforma transaccional y campafias publicitarias, lo que generé un
incremento de 131% en la produccion en todos los canales y el alcance del 31
% de ventas para la empresa. Estas iniciativas fueron un logro individual que
afianzé la fidelizacién de los clientes, mejorando la comunicacion y asistencia
en incidentes. En efecto, esa comunicacion ya no se realiza en los canales
convencionales. Hoy por hoy, las redes sociales conforman un ambito
estratégico para el posicionamiento de la marca cooperativa. Soplan nuevos
vientos en nuevos territorios y sin las capacidades de innovacion digital todo
se pondrd cuesta arriba para los profesionales y las compafiias que los

contraten.

Las Tecnologias de Informacién y Comunicacibn han configurado
practicamente una nueva realidad, debido a la rapidez y la magnitud con que
han sido implementadas. Tanto es asi que numerosos autores desde la
comunicacion y el marketing se refieren a una auténtica revolucion digital
donde tecnologia es un recurso de utilidad general muy ligado a la nueva
economia interconectada, este es un escenario global nunca antes percibido.
Se definié6 un nuevo concepto de marca y se estableci6 un concepto de
comunicaciéon solida, todo en el marco del ecosistema digital. Es asi, que
empecé a desarrollar un trabajo continuo y estructurado que aportaba a La
Positiva Seguros a seguir vigente en el mercado; en todas estas gestiones
participé con iniciativas y actividades que fueron aplicadas y apoyadas por la
empresa. Sera imposible perder de vista que en el contexto digital las

transformaciones no radican sustancialmente en las tecnologias en si, sino en
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la inversiébn para el progreso de capacidades digitales que tendran que

articularse con la estrategia corporativa.

El uso de herramientas digitales ha implicado un mayor acceso a la creacion y
distribucién de informacion, pero también se registra un nuevo escenario que,
lamentablemente, tiene cada vez mas brechas para ciudadanos vy
consumidores: las TIC no han acortado las diferencias sociales existentes, sino
gue las han ahondado. Se presentaron multiples desafios como profesional y
uno de ellos fue la brecha tecnoldgica generacional. Fue muy dificil presentar
ideas innovadoras a un grupo de personas que seguias una linea tradicional y
era renuente a cambios significativos. Uno de los desafios fue plantear la forma
de abordar la situacion de una comunicacion efectiva con perfiles que no
estaban alineados al tema de la innovacion, demostrando con hechos e
indicadores de retorno de inversién todas las propuestas para empezar a
trabajar. Se demostré que en todos los aspectos se puede innovar, pero en el
caso de las empresas, siempre existiran barreras. Por ello, resulta importante
trabajar bajo un entorno beneficioso, donde se pueda ganar y se acepte sin
dramatismos equivocarse. Habria que tener cuenta que las relaciones con las
tecnologias digitales estdn mediadas por la localizacion geogréfica, el género,

el grado de instruccion y la edad.
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ANEXQOS

&5 PROPUESTA COMERCIAL -

EQUIPO & COSTOS

7.- PROGRAMACION Y SERV. VARIOS (PRODUCT & SERVICE DESIGN)

Alcances: Duracion: Depende de tipo de proyecto
Investigacion
Arquitectura & Site Map Equi
Design Concept Ideal
Sketches & Test con usuarios i
Wireframes Alta Fidelidad & Marcaciones Lider de CX
Test con usuarios gade CX
Disefio Interfase & Magquetacid Lider de UX
tsetio fntartase & Maquetacion Disefiadores (UX & UI)
Frogramacion e fntegracion ijed Manager
Quality Comtrol & Puesta en linea Liderde Tl
Quality Comtrol & Settp Analytics Programador Front-End
Programador Back-End
* LIQUID busca participar en este tipo de proyectos no soko a nivel de desarmolko tecnoldgico; sino durante todo el proceso: desde a estrategia hasta la puesta en linea y LlQUl D
seguimientn del mismo.

Ecoalsforma Dighol cremoda o la
axperencio dal consumidor.

RECORDACION Y CONSIDERACION CAPITALIZACION DEL CANAL
EN EL PUBLICO MILLENNIAL DIGITAL

1 2

¥ CORSIDE O CAPITALIZACION DEL CAMAL DIGITAL

¥ Incremento en  10% de
usuarios Millennials.
P

+" Mligrar las atenciones en un
30% de autogestidn.

¥ Incremento del 55 del nivel
de interacciom de pudblico
Millennizl.

¥ Incrementa en un 20% de
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La Positiva mejora TOP OF MIND, Provocada por: Arequipa y Tacna principalmente
Pasando del 3° al 2°lugar

Nacional

Provocada por:
- Lima este 54%,
- Lima 5ur 55%

Provocada por
- Lima Antigua 41%,
- Lima Modierna 25%
- Lima Este 41%

- Lima Sur 41%

Provocada por:
-u:ma antigua 26%
o
-Tacna 19%
2016 2017 2016 2017
[JTV VYl 1° 35% 19 28% : I VYl 1° 70% 1961% #
- Lima Norte 41%
T -(zllan_:‘-.s%
La Positiva (o) L
i 20% 24% t = “MAPFRE  2°53%  2°52%
SMAPFRE  2° 239 37 22% pacifico 3 52% 37 50% ‘
o /—_\
pacifico 4°18%  4° 16% LaPositha 32 chey 4% g%

Base 2017: 1260
Base 2016: 1260

* = reduccidn en TOM: Rimac (7ptos.)
* La Positiva mejora ubicacion por
Provincias (Arequipa, Tacna) y Li
Norte

* Todos reducen en el indicador

* = reduccidn en Awareness Rimacy La
Positiva (9 y 6 ptos. respectivamente)
* Las ubicaciones se mantienen

Metodologfa LIQUID.

Para conseguirlo, hemos creado un proceso propio basado en metodologias como el Design Thinking, que nos
permite analizar y encontrar la solucion mas adecuada, asi como testeada y replanteada constantemente.

DESCUBRIR

DEFINIR DESARROLLAR DESPEGAR
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LinkedIn: Pool de talentos globales

15m+ 1 y& 6m+
oy :::. 3m+ 2m+
S L ) ALY swenen DERMse 39m+

146m+ (o) [ ——

. e 2m+ 47w+ Im+ Sm+
o MEXCO —4 , o ow POONE ZA SrauPees
3ms T M+ 2w+
32m+ (NETED ANAS EMMATE o MALAYSIA  SINGAPORE
BRAZL ——
° o
Em+ Bimam o
SOUTH ATRICA NEW ZEALAND -

6 1 0 M+ Members +2 New members per second
worldwide

Metodologia cuantitativa

Encuestas en hogares
Piiblico Dh]l!tlll) * Hombres v mujeres entre 18 y 65 afios de edad.
« NSE A, B, C1.

* Mo asegurados: PErsonas guUe No CUENTEN Con un seguro privado o menor a un afio.

= Asegurados [al menos durante 1 afio): Personas que tomaron la decision de la contratacion del
seguro privado gue poseen (no necesariamente son los que pagan) de La Positiva y otras empresa
(Mo Essalud, No AFP, No Corredores tipo Falabella, si SOAT y EPS)

Disefio muestral Probabilistico

Ciudad Cantidad

Limna 300
Arequi
Trujillo
Chiclayo
Tacnza
Husncayo
Piura
Total

EINSE de ks participantes se ha determinado mediante b firmul
de 3 fsociaciin Perana de Empresas de Investigacion de Mercado
(APERAL

HEEEEE

+5.66% para Lima y £7.75% para cada provincia para un nivel de confianza del 55%.
Lima, Areguipa, Trujille, Chiclayo, Tacna, Huancayo y Piura.

Del 15/09/2017 al 04/10/2017
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Metodologia cuantitativa

18 y 65 afios
de edad.

MNSEA, B, C1

Asegurados (al menos durante 1 afio): Personas que tomaron la
decisidn de la contratacion del seguro privado que poseen (no

necasariamentes son los que pagan) de La Positiva y otras empresa
(Mo Essalud, Mo AFF, No Corredores tipo Falabellz, si SOAT y EFS)

Mo asegurados: Personas que no cuenten con un seguro privado
@ menor a un aho.

Total de Ventas - SOAT (Minisite + Conversacional)

2500
2,182
Camparnia
2,000 Tangue Llenao 1,916
1,712 1,
1500

712
S0AT Digital —— o, e
462

500 361

5 5 9 11 g 4 ]

D
2 40 I 3 &L i i o # @ “"’ -
(C:\DZ- ; ﬁ-'.- kh\ # K " £ e vf-' *?\‘C- c:\. 8 i) ﬁ
o e f 3 £
e = o

1
1
1
1
1
1
1
1
1
| 1,000
1
1
1
1
1
1
1
1
1
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FINANCIERO

LINEAMIENTOS ENFOCADOS AL RIESGO

- Concenfracion de o
_ - - Enfocodo a los Ries Péerdida de Mercado
Diversificacion de los ges Negocios
Negocios Combios Cambios en el
Regulatorios Mercado

- Baja Rentabilidod Pérdida de Valor de
__ Enfocod los R
Rentabilidad Sostenible [l o los Negocios
de los Negocios Hevada Estructura Cambios en el
de Gastos Mercodo

i ~ Enfocade a los Riesgos Hevoda Estructura Baja Renid}lil:_lud
Eficiencia en los de Gaostos de los Negocios
Gastos Concenfrocién de

Megocios

- Pafrimonioc
_ Enfocodo a los Riesgos
Adecvaoda Solvencia .
Fatrimonial
Solvencia ll

LINEAMIENTOS E§TRATI'EGICOS 2017

Diversificacién de Rentabilidad Sostenible Enfoque en Experiencia P
los Negocios de los Negocios del Cliente L

Eficiencia en los Gastos Patrimonial - = <
Atfraccion en Generacion Millenials

< = ~ SR ey _— .- -
Procesos Claves i Gestion y Transferencia del
Estandarizados, i Conocimiento

Automatizados y Digitales

Desarrofio del Talento y
Puestos Claves

Big Data/ loT. .
Cultura Corporativa, Innovadora y de Prevencion
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Este manual
tiene como
finalidad brindar
las herramientas
necesarias

para generar
una adecuada

y consistente

aplicacion

de la marca.

Positiva

Contacto, horarios de atencion, mail, teléfono, direcciones con google maps.

Infarmacian segun tematicas relacionadas a los principales reclamos.
Reportar un reclamo.

Seguimiento del reclama.

Contactos de emergencia.

Fara este espacio se requerird un administrador independiente que sera

Arencion asignado al drea de SAC. Aqui podran visualizar los reclamos por fecha
al de ingreso, usuario, situacion actuallatendido, pendiente, ceradol, ze
cliente padra filtrar por tematicas o hacer estadisticas, ademas, de descargar
Feclamos todos los reclamos en excel.
Habilitado bajo un horario de atencidn. Se puede hacer filtros por
Chat tematicas previamente.
Contactas Directoria por aficina.
Conzultas Fags. ! j0ué hacer =i...
Oficinas
vy Puntos
de venta || formacion de oficinas atencion, mail, teléfono, direcciones con google maps.

Consulta
de
asesor

HAzesores

El usuaric identificara la tematica de atencion que necesita. Es asi, que
zele habilitara los perfiles de asesores disponibles; el usuario podra
revisar el perfil de cadauno, foto, intereses u expertize.

El usuaric tiene la posibilidad de enviarle su contacto con el detalle dela
busca, esto zera remitido en un mail al asesar, quien e pondra en
contacto con el usuario,

Se contard con un administrador independiente para este espacio, el
cual podra actualizarse.
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| Contratantes SOAT 2018: Tipo de persona

Asegurados
SOAT 2018
Tipo de persona
ez e
7%W 1% (8% 2017) H

= Empresa |Persona Juridico)
= Pegono Matuml

'y

1% (92% 2017) A 93%

Contratantes 2018: 776 M
Primas 2018: 5/. 145 MM A135% (129 M)

Produccion:
P 2018: 5/. 26.6 MM (18%)
PN 2018: 5/. 118.4 MM (82%)

ANFCAMACMIN COMWFIOEMCML - Prahibida i recroduccidn tatal o oarckl de este documents sk outariznackin de Lo Positive Srowros ¥ Regseauras - coovriahe *

OBJETIVO 2017
GESTION DE DIGITAL - MARKETING

Ecosisterna Digitol orientodo a lo
expenencia del comumidor.

RECORDACION ¥ CONSIDERACION CAPITALIZACION DEL CANAL
EN EL PUBLICO MILLENNIAL DIGITAL

Lineamientes Estratégices Acciones Estratégicas

Enfoque en la experiencia del diente

La Positiva

Abraceitn en generaciin
Seguros b= -

‘enta y stencitin g fine

Provesas Estandarizadas,
Autematizades y Digitales

PM: Persona natural
PI: Persona Juridica

&



ETAPA - [OBJETIVO - | ACCIONES - | TACTICOS - |PLATAFORMA | - |INYERSION - | PRIORIZACION RESPONSABLES - PLEMENTACIC -
Consohdarnuestios | Definicion de roles por | Aplica para todos los
! canales con una apariencial eatacondh et daras. Fee At Digitaly LIGUID. Teemans.
y eomunicacidn unificada. [ Consolidacian del naming : al rodos )
1 LaPasitiva plica para tadas oz Cotizar Media Comunisaciones, Digital y LIGUID. 2 semanas
. canales digitales.
Sequios(generales yvida)
Fersanalizacién mensual
de cabeceraz.magende | Lo )
1 fondo, banners, auatares y Fee | Cotizar Baja Digitaly LIGUID #dias
pann canales digitales.
publicaianes con 3
imagen de marca que
ptimizar descripeiones de Fedes
1 biografiade los perfilesy | saciales(Faceback, Fes Baja Digitaly LIGUID tsemana.
las policas dz Twitter y Youtube).
Enfoque descsianezbam | - -
1 un mismo objetiva, Gestién Baja Digital 3dias
Integrar nuestros canales | compantir con todos los canales dighales.
para generar una Administracién de ipliva paratodos los
3 enperiencia de marea plataformas bajo una P d:sa”o"os Cotizar seqin proyecta Alta Transformacién digital, Digital y 1. Segin los pragectos.
conzistente. misma tecnaloglaf|BM) i
3 BRANDING ! Promover Inssrtar cuentas de Aplieaparatodosios | p oo oooin progecto Media Transformacicn digital, Cligital y T1 Seqin los progestos
A ettt revaaan contsors entdas desaralias.
e acion d=
2 g B mediaz comunicacinenla | YHS3RR Linkedinfids y Cotizar Bsia Digital, $4.C, RRHH y LIGUID. Isemanss.
igitales. e Generales)
administracion externa de
Participacion en
3 ComparaBien como Web externa. Cotizar Baja Digital. 3 semanas.
patracinador para un mejor
icionamient
Defini hashtag cficides de| 0 =
1 marca para publicaciones pllca p Fee Baja Diigital y LIGUID 1semana
Amplificar la exposicidn de | corporativas o de canales dighales.
2 marea Crear contenido y Aplica paratodos los Fee i Cotizar Alta Diigitaly LIGUID, Seqiinlas campafias.
campafias Transmedia canales digitales.
3 Posicienamianta SEQ | Apliea para los desarrallos Fee ICatizar Media ranstormacian digital, Digital, LIGUID y 4 semanas.
para nuestras plataformas yredes
3 Habilitar cpeiones pata | Aplics pars los desaniallos Cotizar Bais ranstormacién digital, Digical, LIGUID y 2 semanas.
compartir yredes.
Objetivos del proyecto z
Brandlab ™
esifElagas oo Mantes t No permanecer
brandiab, pe

inactivos.

Coherente.
Lineamientos
estratégicos.

Corporativizacion

una sola
organizacion.

Apuntar a
un publico
joven.

80 anos, un
hito en la
historia.

- Transparencia

- Simplicidad
* Innovacion
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LINEAMIENTOS ESTRATEGICOS

_ - Rentabilidod R -
Diversificocion de ~ Eiciencia en los
_ Sostenible de los
los Negocios . Gastos
Hegocios

Enfoque en Experiencia del Afraccién en Generacién
Cliente Millenials
Venta y Atencién Online Posiciomamiento de lo Marca

Procesos Estandarizodos, Aviomatizodos y Digitales

Gestion Eficiente de Proyectos Gesfion del loT,

Data e Informacion Gesfion y Desarrollo del
Oportuna y Transferencia del Talento y Puestos
Confiable Conocimiento Claves

Sistemas Modemaos
vy Funcionales

Estructura y Cwlura Corporafiva. Innovadora y Hiciente
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Lapo{lﬂ‘.’ {QUE QUIERESPROTEGER?  ,COMOUSARTUSEGURD?  ATENCIONALCLIENTE  8LOG © & Q ( mcunsesion v )

Hola. Cuéntanos, ; como
podemos ayudarte?

¥
-
M e

R :»;:\
SR

W

l‘a‘bm,,a ¢{QUE QUIERES PROTEGER?  |COMOUSARTUSEGURO?  ATENCIONALCUENTE  BLOG L & Q INICIAR SESION v

T —

Pequenas acciones,
grandes resultados s

Prevenir te guiara hacia la tranquilidad Conoce cusles son. {Con prevencién todo

0S UNos consejes de es mejor!

2DE3

CONSEJO POR CLAUDIA RIOS
MISALUD CONOCE MAS >

. Choqueleve?
iRepdrtalo por Whatsapp!

Escribenos al 986 304 629 para poder brindarte |a

mejor atencién
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NOSOTROS ACCESOS DIRECTOS

OFICINA PRINCIPAL

TRANSPARENCIA

Ver oficinas y agencias HerEehad delasegurad ATENCIGN AL CLIENTE

PRIVACIDAD

0 UBRO DERECLAMACIONES ¥ W [ -]

MINISITE www.seguroviajero.pe

Lanzamiento oficial

La Positva

i?éé:égé?mmmonn — 27 de Junio 2016

iy 0300 |

Seguridad en
compra virfual

@

Venta égil
2 minutos

@®

Péliza elecirénica
‘ avtomatizada
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MINISITE www.soatlapositiva.com.pe

ICOTIZA ¥ COMPRA
TU SOAT

AL INSTANTE!

| e ——————
———
Sincronizacién para

Segunidad delivery de
g i cerlificado SOAT
compra virtual

I
\

83

Preparado para
inicio de SOAT
DIGITAL — Envio de
Data a Ministerio
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Hola. Cuéntanos, ;como ¥y ~
podemos ayudarte? L

Mucho mds que especialistas

%B‘ S’
: y 4
’ W '/(
Mario Aragén Claudia Rios Samuel Poez
ot ianos v RIS PReTe s A et W

PROrEIAN thimns MO 1% TRANGALEAS

V\g\

Cristian Soto

Video promocional Web
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L Posstivir

:Choqueleve?
iRepdrtalo por Whatsapp!

986304629
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