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La era
del

e-commerce

Desde hace ya afios que las empresas estdn optando
por fortalecer sus planes de marketing digital. Y no es
extrafio ver que nuestras agencias cada dia crecen mads
en sus estructuras, servicios y campanas digitales; as{
como también lo hacen las inversiones de nuestros
clientes en medios digitales.

Y si estamos invirtiendo cada dias mds en medios
digitales para ofrecer nuestros productos y servicios,
que importante es entonces el comercio electronico
cuando el mundo digital ya es parte de nuestras vidas.
Pero ;Como somos los chilenos como consumidores
digitales?;Como es nuestro comportamiento? ¢Como
estdn preparadas las empresas? ;Como estd nuestro
famosos e-commerce?

Chile es un pais que ha evolucionado muy rdpido con la
tecnologia, y en la actualidad para nadie es una sorpresa
que la penetracién, tanto de Internet como de los
Smartphone, es muy alta. Pero otra cosa es el comercio
electronico y las conductas de consumo digital.

Nos ha costado a los chilenos el tema, somos
desconfiados, no nos gustan los cambios; sin embargo,
cuando los adoptamos lo hacemos parte de nuestro
dia a dfa. En la actualidad, los consumidores chilenos
estamos siendo mds modernos, exigentes (ya estoy
cansado de oirlo) y digitales, por decirlo de alguna
forma. Claramente las nuevas generaciones se van
acercando. Pienso que incluso los consumidores
estamos siendo mds rdpidos en los cambios y avances
que las mismas empresas.

Hoy la Cdmara de Comercio de Santiago nos dice que
estamos creciendo en el comercio electronico a tasas del
30% general llegando a los $2,000 millones de ddélares
(yo pienso que es mas).

Es impresionante como los chilenos adoptamos hoy el
tema de las compras por Internet, y las hacemos parte
de nuestras vidas.

Para hacernos un panorama mads acabado, basta revisar
las cuentas de tarjetas de las grandes tiendas y tenemos
que una de ellas ha crecido en compras internacionales
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un 70% respecto de igual periodo afio anterior este
primer semestre.

Sibien enun principio fuimos muy timidos, las compras
por Internet en los ultimos dos afnos se han disparado
en forma increible. Pensemos por un momento cuanto
nos costé comprar nuestro primer pasaje en Lan por
Internet. Quién me asegura que llegando a Pudahuel
podré viajar o esta mi pasaje ok, nos preguntdbamos.

Y veamos las ventas del Cyber Monday : este afio crecio
cerca del 40% respecto del 2014 llegando a los US$76
millones. Otro ejemplo, que me parece interesante
comentar, es el pago de las patentes vehiculares, donde
desde el 2012 al 2014 se triplico el pago via Internet.

Pero, ojo no nos quedemos solo con el B to C, o con las
compras de personas como muchas veces lo hacemos.
Veamos que pasa con el B to B, el comercio entre
empresas. Aqui la cosas es aun es mas explosiva. Por
ejemplo, en el pago de las patentes comerciales en el
2010 solo se pagaron 953 patentes; el 2013 esta cifra
subi¢ a cerca de 2,000. Y un afio mas tarde, el 2014 esta
cifra subié un 390%.

Sin embargo, nos queda camino por recorrer. En
un reciente estudio de octubre del 2014 la Usability
Shefs investigd las principales pdginas de comercio
electronico en Chile y nos muestra que no estamos tan
bien como parece. Un 60% de los sitios web no estan
optimizados para la visualizacién en Smartphone (solo
25% tiene versién mobile). Lo mds paraddjico es que en
el sector de venta tecnoldgicas ninguna de las pdginas
analizadas estdn disenadas para navegar en Smartphone.
No olvidemos que Chile es uno de los paises con mads
alta penetracion de Smartphone per cdpita de América
Latina. Segun la Subtel al tercer trimestre de 2014
habfan 8.26 millones de conexiones de banda ancha
movil (3G+4G) con un crecimiento en el afio del 61,8%.

Conclusién: manos a la obra, ahora a trabajar. Los
clientes estdn ah{ y quieren comprar, entreguémosles
una buena experiencia, lo que buscan. Recordemos que
estardn en nuestro sitio web pocos segundos antes de
ver si se quedan con nosotros. ()
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rativo

fue desarrollado
como un canal

Y N0 COMO

una tienda mas”

Falabella.com es hoy en dra el sitio de retail
con mayor cantidad de visitas en Chile. Para
lograrlo, ha generado una identidad digital muy
fuerte entregando una propuesta de valor a sus
clientes. Esto los ha llevado a posicionarse
dentro del mundo del e-commerce como un referente
en cuanto a ventas por Internet.

Para conocer mas
del desarrollo de
Falabella.com, y como

ha logrado posicionarse dentro del
mercado, conversamos con Ricardo
Alonso, Gerente Corporativo
e-commerce, quién cuenta con
mayor detalle la experiencia vy
desarrollo de la plataforma online
de Falabella.

¢En qué etapa esta el e-commerce
en Chile y en qué etapa Falabella
dentro de ella?

Chile es uno de los paises mads
desarrollados en comercio
electrénico a nivel sudamericano,
después de Brasil, pais donde se
concentra practicamente el 65% del
e-commerce regional.

En nuestro pafs se produjo
tempranamente un fenémeno
especial que tuvo relacién con
el modelo de retail altamente
competitivo que existe en Chile,
donde las tres principales cadenas de
tiendas por departamento jugaron
un rol fundamental en la aceleracion
y  crecimiento  del  comercio
electrénico, siendo Falabella.
com el sitio que mds crecimiento
experimentd en la ultima década,
logrando una distancia significativa
respecto al resto de los participantes
de la industria.

¢Coémo se puede explicar el éxito de
Falabella.com, quién, ademds, ha
sido distinguido 3 afios consecutivos
como el mejor sitio de e-commerce
de Latinoamérica?

En realidad, son wvarios factores
los que explican los resultados
obtenidos hasta ahora, siendo
algunos de los mds importantes
la estrategia adoptada desde los
inicios del negocio en poner foco
en el desarrollo del canal y nunca
considerarlo como una tienda mas.
Asignar talentos y los recursos
necesarios para su desarrollo,
inculcar en el team un enfoque
obsesivo por conocer a los clientes,

entender sus necesidades y en lo
posible resolverlas mediante una
propuesta de wvalor diferenciada.
Efectivamente, hemos sido
precursores en la implementacion
de multiples servicios e iniciativas
que han ido marcando el sello
competitivo del eRetail nacional,
lo cual ha sido reconocido en otros
paises como un caso de éxito a nivel
de desarrollo de industria.

¢Cémo han manejado el marketing
para lograr, no sélo atraer trafico
al sitio, sino también para
posicionarse en el mundo online?
Lo que hicimos fue trabajar muy
fuerte en darle una identidad al sitio
Falabella.com, mds alld de la marca
propiamente tal. Para nosotros fue
fundamental identificar ciertos
aspectos altamente sensibles para el
consumidor online, hacernos cargo
de resolverlos y luego posicionar
esos conceptos asocidndolos a
nuestra marca en la arena digital.
Este ha sido un proceso largo y
complejo porque implica adicionar
conceptos nuevos a una gran marca
que posee 125 anos en el mundo
fisico.

Pero nuestro marketing va mucho
mds alld de eso, tenemos una
estrecha relacién con nuestros
clientes en redes sociales, donde
mds que comunicar ofertas,
vamos comunicando novedades,
tendencias, contenido que sabemos
les es relevante.

Adicionalmente, intentamos que
nuestras comunicaciones a nivel
de email Marketing sean lo m4ds
segmentadas y oportunas, con
el fin de garantizar la relevancia
para nuestros clientes. Somos
respetuosos en el uso de las bases
de datos y tenemos una estricta
politica de “permission Marketing”,
donde es el cliente quien decide
qué desea recibir y tiene el control
sobre el envio de mails a su casilla.
Conceptualmente somos enemigos
de la masividad, avanzando cada
vez mds en la personalizacién del
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Chile es un mercado que en términos
relativos es avanzado en comercio
las empresas que hemos

electronico,

operado en el pails hemos sido responsables
con los consumidores por lo que ya se ha
instalado una relacién de confianza.

sitio (navegacion, productos, etc). Hacemos un esfuerzo
importante en ese sentido y avanzamos a tener un sitio
altamente personalizado: Actualmente lo que tu ves,
no necesariamente es lo mismo que ven los otros. Hay
un porcentaje importante de las visitas de hoy que
son segmentadas en funcién de lo que conocemos de
nuestros clientes.

¢La compra on-line ya estd instalada en Chile? ;Cémo
estd nuestro pais en relacién al resto de los paises
donde Falabella tiene presencia, considerando que es
una empresa regional?

El desarrollo del e-commerce es un proceso gradual
que es impulsado por multiples factores, entre ellos,
la penetracién de Internet; el acceso a Banda ancha;
la bancarizacién y el numero de tarjeta-habientes; el
ingreso per cdpita; el desarrollo logistico, entre otros.
Pero ademds, implica un cambio en los hébitos de
consumo, especialmente a la hora de comprar productos
que las personas estdn acostumbradas a tocar, oler o
probarse antes de adquirirlos.

Yo dirfa que Chile es un mercado que en términos
relativos es avanzado en comercio electronico, las
empresas que hemos operado en el pais hemos sido
responsables con los consumidores por lo que ya se ha
instalado una relacién de confianza. El desafio ahora es
avanzar hacia el consumo de categorias “blandas”, es
decir, vestuario, calzado, entre otras.

En los otros paises de la region se viene experimentando
un fenémeno similar, pero definitivamente mds atrds
que Chile. Sin embargo, esa brecha se viene acortando
rdpidamente a raiz de que el consumidor hoy se ha
vuelto digital, el costo decreciente de la tecnologia ha
impulsadoelaccesoamultiplesdispositivos que facilitan
el acceso a los diferentes sitios online desde cualquier
parte y a cualquier hora. Si esto lo acompafiamos del
escaso tiempo que poseen las personas, del creciente
numero de familias compuestas por parejas donde
ambos trabajan y de la dificultad que representa el
desplazamiento al interior de las ciudades, es inevitable
que el canal de compras online crezca cada vez mds.

¢Como definiria usted al cliente actual que compra a
través de e-commerce? ;Qué lo diferencia del cliente
que va a la tienda?

En un principio se traté de un perfil bien especial, eran
los “Early Adopters”, quienes se caracterizan por ser
personas tecnoldgicas, con un alto poder adquisitivo,
exigente y muy informado. Luego, en la medida que se
fue masificando el acceso a Internet y a la tecnologia,
el perfil fue cambiando y hoy tenemos un consumidor
mds representativo del mercado nacional, pero que se
comporta distinto detrds de la pantalla vs en la tienda

fisica. Las expectativas de los consumidores también
son distintas entre canales, por ejemplo, a nivel online,
frente a un Laptop busca mds informacién, lee, compara
y transacciona; en Tablet la experiencia es mas rdpida
y menos profunda desde la perspectiva de navegacion:
y en los smartphones definitivamente la navegacion
es mds breve, con un objetivo mds informativo que
transaccional. En las tiendas fisicas hay una experiencia
mas sensorial, el cliente busca ser atendido, no espera
informacion muy profunda, le gusta tocar, oler, es una
experiencia de socializacion, por lo tanto la tienda
debe preocuparse ofrecer una atmdsfera unica y una
experiencia gratificante.

¢Qué rol juegan las redes sociales en potenciar el canal
de e-commerce?

Las redes sociales juegan un rol muy importante, ya que
les permiten a las personas acceder a informacién en
tiempo real y viralizar mensajes rdpidamente a su red
de contactos. La capacidad de estas redes es imposible
de cuantificar, cada dia nos sorprende mds qué lo que
son capaces de lograr, definitivamente son un fenémeno
que hay que observar con respeto. Existen multiples
formas de acceder a las redes sociales para efectos de
llegar a los usuarios y potenciales clientes. Nosotros
intentamos tener una relacion mds de cercania y de
experiencia, que una netamente comercial.

Desde los inicios de las redes sociales quisimos estar
presente y desarrollamos el primer sitio de Facebook
en e-commerce, la primera cuenta de Twitter para
Retail y bueno, otras redes sociales que hemos ido
incorporando a medida que han ido apareciendo.
También a nivel Mobile, desarrollamos el primer sitio
y también la primera App movil en Chile permitiendo
a nuestros clientes acceder y navegar facilmente el sitio
desde cualquier formato de pantalla.

¢Cuadles son los principales desafios? A corto, mediano
y largo plazo.

Los principales desafios van por ofrecer una experiencia
de compra omnicanal, donde el cliente pueda acceder
a nuestra marca a través de los distintos canales que la
componen y obtenga una propuesta de valor que supere
sus expectativas. Lo anterior puede sonar muy evidente,
pero tenemos un auténtico desafio por lograrlo y toda
nuestra agenda de trabajo/proyectos e iniciativas tiene
como objetivo avanzar en esa linea. En el mediano
plazo hay multiples desafios a nivel comercial, Mk y
Logisticos que necesitamos enfocarnos para sustentar
el crecimiento y mantener el liderazgo, independiente
de los nuevos actores que entren en los mercados donde
operamos.f)

Nuevo Soclio
Cencosud

y sus marcas Jumbo, Easy,
Paris y Puntos Cencosud

Conversamos con Carla Brautigam, Gerente Gerencia
CRM&Fidelidad de Cencosud para que nos cuente sobre
la visiéon de Cencosud sobre el marketing directo y
digital y sobre sus expectativas de entrar a la AMDD.

Marketing Directo y
Digital

Dentro de nuestra estrategia comercial, el marketing
directo y digital ha cobrado un rol preponderante con
el fin de poder llegar con una comunicacion mucho
mads dirigida y efectiva a nuestros clientes apuntando
directamente a sus comportamientos, sus gustos y
necesidades. Es una herramienta que nos permite llegar
uno a uno con una oferta mds efectiva.

Clientes y estrategias

Las estrategias tienen un gran impacto en la medida
que se le dé al cliente lo que necesita. Si le entregas
constantemente contenido sobre beneficios u ofertas
que no son de su interés, las estrategias de marketing
comienzan a perder su efectividad. La capacidad de
entregar lo que el consumidor necesita de acuerdo a sus
intereses o preferencias, hace que los clientes perciban
mucho mejor la comunicacién. Hoy con el nivel de
conocimiento que tienen las marcas de sus clientes,
las estrategias y los esfuerzos deben estar dirigidos
a satisfacer esas necesidades especificas, creando un
vinculo mucho mds cercano y duradero. Es nuestra
mision cuidar la relacion con nuestros clientes.
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Carla Brautigam,
Gerencia CRM & Fidelidad de Cencosud

AMDD

Principalmente un tema de buenas pricticas, poder
tener una visién mds completa de lo que pasa en la
industria, adelantarnos a los cambios y poder llevar
nuestra estrategia comunicacional dirigida a un nivel
mayor que nos permita tener una comunicacién mas
efectiva. Otro punto es el cambio legislativo que viene a
modificar la actual ley. Tenemos que adelantarnos a los
cambios que se avecinan y prepararnos para que no sea
una barrera en nuestra estrategia.

Autorregulacion y Codigo
de Certiticacion

La autorregulacion es importante porque enriquecerd
la relacién con nuestros consumidores. Nos permitird
llegar de manera efectiva a los clientes entregdndoles 1o
queellosrealmente esperandenosotros. La certificacion,
y la autorregulacion, nos ayudardn a ordenarnos, ver
qué tenemos y qué nos falta, revisar procesos, cuidar
al cliente y cuidar su informacién. Teniendo claro esto,
podemos entregar mejores beneficios. )

" REALIZADO POR GFK ADIMARK
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7ZSpot animado &

EN 3D PARA CAMPANA
DE INSCRIPCION CLUB METROGAS

&

El mundo de los clubes de fidelizaciéon han pasado
a un lugar comun: los canjes como descriptores de
comunicacion. Frente a esta realidad, y como objetivo
principal lograr awareness e inscripciones simultdneas
al Club Metrogas, Edwards Asociados desarrolla la
campana “En busca de las entradas perdidas”.

En una versién extendida para cine y en una adaptacion
de 30” para medios digitales, el corto comercial
desarrollado por Edwards Asociados junto a la casa
productora argentina Tronco (mismo equipo creativo

EDWARDS

de la pelicula Metegol), pretende instalar no solo
un concepto de club para toda la familia, sino que
hacer evidente que todos los clientes Metrogas estdn
perdiendo beneficios al no estar inscritos.

“El hecho de realizar una pelicula de este estdndar
audiovisual, responde a la necesidad de desarrollar
contenido queribles que sean movilizadores desde
la propuesta de valor de la marca” - enfatiza Marcelo
Cubillos, Director Estratégico y Creativo de Edwards
Asociados. )

2 AIMI/N\E
Personaliza

los contenidos de tu
sitio web segun quien
sea tu cliente

Personalizar la experiencia de compra es un elemento
clave cuando hablamos en e-commerce. Entender
quién es mi cliente, que es lo que estd buscando y como
facilitar su experiencia de compra en mi portal es el
proximo desafio del manager de E-commerce. Hacer que
esto sea posible es 1o que hace la herramienta Customer
Experience Cloud (CXC) de SDL en partnership con
Aimia. Reconocer quien es mi cliente a lo largo de
su “Customer Journey” es la clave, experiencia que
comienza mucho antes de que el cliente haga login en
el sitio.

El CXC identifica visitas de clientes conocidos y
anonimos, sus patrones de conducta y utiliza esta
informacion en tiempo real para mostrar los contenidos
de manera personalizada y basada en una segmentacion
de clientes, lo que permite realizar targeting avanzado,
ddndole asi una mejor experiencia de compra. El
autor del contenido mantiene el control, mientras
que los contenidos son individualizados segun el
comportamiento y el contexto de quienes los reciben.
Esta herramienta es especialmente disefiada para
que usuarios de marketing en las empresas puedan
administrar de manera simple y efectiva los contenidos

+Un nuevo espacio,
nuevos momentos
para compartir.

Ven y haz
y

soctos AMDD ()9

!

-

de sus sitios electréonicos. Son muchas las companias
a nivel mundial que han confiado en estas soluciones:
ASOS, Urban Outfitters, Toys R Us, Adidas, Staples entre
otros retailers, asi mismo HP, KLM, BBVA y SCANIA,
en otras industrias. En Chile, Aimia estd lanzando
esta solucién en conjunto con SDL. Solicita una demo:
hernan.grandon@aimia.com@

a™ SODIMAC.
HOMECENTER

Sueiia, lo hacemos posible.
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Vendetu=

El e-commerce
de 1os vendedores

freelance

Identificaron una necesidad clara en el mercado: generar
ingresos extras, de manera freelance y con facilidades en
cuanto al uso y al tiempo requerido por la plataforma.
Es asi como nace Vendetu, la plataforma que te permite
vender desde zapatos hasta otro tipo de articulos,
dirigido principalmente a jovenes universitarios que
necesitan generar ingresos extras y que tienen muchas
potencialidades como vendedores.

Rodrigo Cuevas, José Miguel Barros y Felipe Parragué
son los socios de Vendetu, quiénes desarrollaron el sitio
de e-commerce pensando en hacer la experiencia del
vendedor lo méds cémoda y simple posible, dos atributos
tremendamente valorados en la actualidad.

Conversamos con Rodrigo Cuevas para que nos contara
mds del desarrollo de la plataforma, su forma de
funcionamiento y de sus expectativas para el futuro.

¢Coémo nace la idea de “Vendetu”?

Vendetu partidé hace un afno para solucionar un
problema muy puntual a las personas que les gusta
ganar un ingreso extra vendiendo, pero que no tienen
el tiempo ni el capital para hacerlo. Los fundadores de
Vendetu somos buenos vendedores y desde el colegio
que buscdbamos otras formas de ingreso que no sean
las tipicas alternativas que tienen los jévenes. Esa es
razoén por la que creamos este emprendimiento.

¢Qué necesidades identificaron en el mercado?

La necesidad que identificamos es muy simple: existe un
millén de estudiantes en Chile, de los cuales estimamos
un 10% tiene cualidades para convertirse en un buen
vendedor. Estos jovenes (y no tan jovenes) buscan un
ingreso extra para cubrir sus gastos o para viajar a
fin de afio, pero no tienen el tiempo y el capital para
armar su propio catdlogo de productos. La oportunidad
estd en aprovechar la red de contactos que cada uno
de nuestros usuarios (vendedores) tiene facilitando el
trabajo a todos estos vendedores entusiastas que nos
han demostrado todo su potencial en este ultimo afio de
funcionamiento.

¢Como funciona la plataforma? ;Cualquiera puede ser
parte de ella?

iMuy fdcill Al inscribirse cada vendedor tiene
automdticamente su propio sitio web (por ejemplo
https://rodrigo.vendetu.com) donde sus clientes
pueden entrar y comprar llenando sus carritos de
compra y pagando online sus ventas. Cada vendedor
tiene que promocionar su link usando su creatividad
y las herramientas que nosotros le entregamos
constantemente.

Todos pueden ser parte de Vendetu, hoy nuestro enfoque
estd en universitarios, pero una parte importante de
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Rodrigo Cuevas, José Miguel Barros y Felipe Parragué, socios de Vendetu

nuestros vendedores son mamads y/o personas que nos
ven como una segunda fuente de ingresos que a fin de
mes suma una parte importante.

¢Como ha sido la evolucion desde la implementacion
del sitio? (visitas, trafico, vendedores)

Desde que empezamos el recibimiento de los usuarios
ha sido increible porque de verdad les estamos
solucionando un problema. Desde un principio nuestra
mejor fuente de nuevos usuarios ha sido el boca a boca
y hoy estamos haciendo un trabajo en conjunto con
universidades que estd dando muy buenos resultados.

Estamos llegando a los 100 vendedores activos y
nuestra meta para fin de afio son 500. Cada uno de
estos vendedores comparte sus pdginas y los productos
de nuestros proveedores a través de sus redes sociales

como Facebook y Whatsapp y llegamos a mds de 8.000
visitas mensuales orgdnicas.

¢Cudl es su atributo diferenciador?

Nuestro atributo diferenciador es nuestra fuerza de
venta que es muy atractiva para nuestros proveedores,
ya que no implica un gasto fijo, y ademads cada uno de
nuestros vendedores tiene una cercania muy importante
con sus clientes finales, lo que les permite cerrar una
primera venta mucho mads rdpido.

¢Cudles son sus planes a futuro?

Estamos enfocados en llegar a los 500 vendedores
activos este afio en Santiago y entrar el préximo afno a
las ciudades universitarias de Chile y América Latina.
Para eso estamos creciendo en nuestro catdlogo de
productos. )

SONRIE

Disfruta con los
que Mas quieres

CMR

Falabella
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Autofact

La plataforma
para comprar

INformado
Y Seguro

www.autofact.cl es una plataforma que nace buscando
ayudar a las personas al momento de comprar un auto
usado. De una manera claray precisa, y con informacion
necesaria de distintos actores, le entrega un informe al
usuario del estado del vehiculo que quiere comprar.

En ella el usuario accede a tres tipos de antecedentes
que, a la hora de comprar un auto usado, pueden
hacer una gran diferencia: legal (multas en el Registro
Civil, infracciones en autopistas, infracciones en
vias exclusivas, pases diarios no pagados, 6rdenes de
embargo, prendas y encargo por robo), uso (propietarios
y tipo de propietarios, chequeo de transporte publico y
privado), y mecdnica (revision técnica actual, historial
de revisiones y registros de kilometrajes).

La plataforma fue creada por Francisco Echeverria y
Cristébal de Solminihac, dos emprendedores locales
quiénes tuvieron la visién y vieron la necesidad
especifica de los usuarios al momento de comprar un
auto usado.

Hoy conversamos con Cristobal de Solminihac que nos
cuenta mds sobre el desarrollo, evolucion y crecimiento
de Autofact.

¢Coémo nace la idea de crear Autofact?

Con mi socio y también ingeniero Francisco Echeverria
estdbamos en busqueda de algun proyecto para
desarrollar. Intentamos algunos sin éxito. En un
almuerzo, mi hermano comenté sobre la plataforma
Carfax (EE.UU.), esta entregaba un Informe de
vehiculos completisimo que utilizaba la gran mayoria

de compradores de vehiculos. Luego de investigar
un poco, nos dimos cuenta que existian plataformas
en pafses de Europa y otros como Australia y Nueva
Zelanda. Desde el principio estuvimos seguros de que
este servicio era algo que se necesitaba en Chile. La
industria de vehiculos usados no se caracterizaba por el
facil acceso a la informacion.

Asi, a principios de 2012, creamos Autofact, que
establece conexiones y flujos de informacién con
fuentes de todo tipo (Registro Civil, Ministerios de la
Republica, bases de datos propias, empresas del rubro,
sitios WEB de informacion, etc.), las que permiten
generar un completo informe de antecedentes de cada
placa patente consultada.

Hoy, www.autofact.cl es una empresa de tecnologia e
informacion para la industria automotriz que ayuda
a la gente a tomar mejores decisiones al momento
de comprar un auto usado por medio de informes
que se solicitan en la pdgina web www.autofact.cl .
Esta plataforma actualmente entrega informacion de
vehiculos a mds de 70 empresas del rubro y recibe mds
de 120.000 visitas mensuales.

¢Qué necesidades especificas vieron en el mercado al
momento de implementar la plataforma?

Era comun escuchar historias desfortunadas sobre
compras de vehiculos usados. Vehiculos con multas
que aparecian mads tarde, vehiculos que mostraban
problemas mecdnicos semanas después de la compra,
vehiculos con el kilometraje que no correspondia o en
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el peor de los casos, la pérdida del vehiculo porque
habia sido clonado y lo buscaba Carabineros. Las malas
prdcticas en la industria fueron el incentivo a buscar
la mayor cantidad posible de informacién y ponerla a
disposiciéon de personas y empresas.

Otro aspecto que quisimos mejorar era la dispercion
de la informacién y entendimiento de la misma.
A pesar de que no habian muchas alternativas de
acceso a informacién, existian algunas pdginas web
de instituciones como el Registro Civil y el Ministerio
de Transportes. Luego aparecieron otras, como la del
Ministerio de Obras Publicas. Pero las personas las
desconocian y ademds se les hacia dificil interpretar
su informacién. Por lo que la necesidad de reunir esa
informacion en un solo lugar y explicarla de forma fécil
se hacia evidente.

¢Como ha sido la evolucion de la plataforma en su
tiempo de funcionamiento?

En una primera etapa dedicamos la mayor parte
de nuestro tiempo a buscar y obtener de diferentes
maneras la mayor cantidad posible de informacion de
vehiculos usados. Luego de 1 afio y medio logramos
tener una version bdsica del informe que probaron de
forma gratuita cinco concesionarios del pais. De esos,
4 se transformaron en clientes (por supuesto luego de
bastante esfuerzo y seguimiento).

Desde entonces el Informe a evolucionado
constantemente. Fuimos agregando informacion que
era clave para las personas y concesionarios. Poco a
poco fuimos anadiendo itemes como el historial de
propietarios, prendas, embargos, revisiones técnicas,
revision de flotas publicas y privadas, denuncias de
autopistas, multas del Registro Civil y vias exclusivas
entre otras.

Ademds, nos hemos enfocado en que el informe sea
amistoso en términos de comprender la informacién.
Para ello hay indicaciones en el informe que tratan de
interpretar la informacion y facilitar la lectura.
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Por ultimo, y lo mds importante, es la informacion
exclusiva con la que cuenta nuestro Informe. Varios
elementos fueron comentados, pero entre los més
importantes; un registro de pérdidas totales que permite
conocer si un vehiculo ha sido rematado por pérdida
total y; cientos de miles de registros de kilometrajes que
permiten tener un indicador sobre el real kilometraje
del vehiculo.

¢Cuadl es su principal atributo diferenciador?

Gran parte de nuestro trabajo lo dedicamos a buscar
nuevas fuentes de informacién o nuevas formas de
poder captarla. El Informe Autofact es el Informe de
vehiculos mds completo de Chile. Estamos seguros que
lo vamos a seguir siendo por nuestra forma de trabajar
y el tiempo ganado que llevamos.

Ademds hay otros atributos secundarios como la
rapidez de la entrega (cuando el servicio del Registro
Civil funciona correctamente) y la disponibilidad del
servicio 24/7.

¢Cudles son sus planes a futuro?

Queremos entregar informacién de vehiculos a personas
y empresas de toda Latinoamérica. Para eso empezamos
a finales del ano pasado con una visita a Lima y Bogota.
Nos reunimos con mds de 30 instituciones, asociaciones
y empresas.

A pesar de que el mercado de vehiculos usados tenia
algunas diferencias, llegamos a la conclusion que la
necesidad de informacion y tecnologia también existia.
Por esta razon empezamos la integraciéon de fuentes en
Lima y luego en Bogotd.

Hoy contamos con un Informe de vehiculos en Lima
que estdn probando mds de 11 empresas. En Bogotd hay
5 concesionarios que aprobaron una prueba de otra de
nuestras plataformas para empresas. Esperamos abrir
nuestro sitio web para personas antes de diciembre de
este afio. Luego, si los resultados nos acompafian, mirar
mercados mas grandes como México o Brasil.})
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Guillermo Carey,

“ES Importante empoderar
a la AMDD como un

Inter locutor sectorial
para promover y
desarrollar codigos de

conductas”

El Anteproyecto de Ley sobre la
Privacidad de las Personas viene

a cambiar el escenario actual en que las empresas han
desarrollado sus comunicaciones. El nuevo proyecto
deroga la actual ley 19.628, imponiendo nuevos y
exigentes requisitos para obtener el consentimiento
previo que permitan captar, usar y tratar los datos
personales.

Frente a este escenario, la AMDD (Asociacion de
Marketing Directo y Digital) ha venido liderando una
serie de encuentros interasociaciones gremiales del

marketing, con el objeto de hacer un esfuerzo que
integra a toda la industria y que permitan tener un
eje comun de trabajo para la Autorregulacion de la
industria sobre la captaciéon tenencia y uso de los datos
personales de los ciudadanos.

Ya se han realizado cuatro encuentros, que han contado
con los principales representantes de las distintas
asociaciones. Durante las jornadas, se expusieron
distintas lineas de accion para enriquecer las mejores
practicas de la industria y respetar a los ciudadanos
respecto de sus datos personales.

Uno de los actores que ha destacado por su participacion

en estas reuniones, es el Abogado Guillermo Carey,
quién nos cuenta mds sobre el Anteproyecto de Ley,
el rol de la AMDD y la importancia de la certificacion
frente al nuevo escenario que se viene en el futuro.

¢Qué opina del Anteproyecto de Ley sobre Privacidad
de las Personas? ;Como cree usted que afectard a la
industria?

Chile se estd poniendo al dia en la regulacién de
proteccién de datos con legislaciones europeas y
latinoamericanas. No se estd re inventando la rueda en
esta materia. En este contexto, creo que el anteproyecto
que se discutio y consensud en la mesa técnica promovida
por la subsecretarfa de Economia es equilibrado y sin
duda presenta un avance en nuestro pafs.

¢Qué rol juega la autorregulacién frente a este
anteproyecto de ley y cémo modificara la discusion en
torno al uso de los datos personales?

Como el anteproyecto contiene definiciones muy
amplias y, a su vez, se crea un Consejo como autoridad
de proteccion de datos con amplias atribuciones para
la aplicacion de la ley, es fundamental no solo que se
reconozca la autorregulacion, sino que se promueva y
que existan incentivos reales para su implementacion.
Los distintos actores de la sociedad requieren de normas
claras. La autorregulacion y cédigos de conductas que
sean aprobados por el Consejo mediante un proceso
publico, contribuyen a generar reglas claras. Ademas, si
se promueve la autorregulacion y se otorgan beneficios
a las empresas que generen sus codigos de conductas
en forma transparente y publica, se logrard mayor
estabilidad, transparencia y certeza en la forma que las
empresas y el Estado se relacionan con las personas.
Tal como se han generado en el pasado abusos en la
forma que algunos actores publicos y privados han
procesado datos de personas, estos mismos abusos
se podrian generar en una autoridad de proteccién
de datos que tenga un sesgo que no sea técnico. La
solucion es promover fuertemente la autorregulacion.
La autorregulacion, ademdas, complementa la ley en el
sentido de “aterrizar” las normas de conducta abstractas
en formas correctas (o toleradas) de cumplir con esas
normas de conducta por cada grupo de industrias.
El duefio de un datacenter, por ejemplo, ejercerd en
la prdctica sus obligaciones emanadas de la ley de
proteccién de datos, de forma diferente en la préctica
que una compafifa de seguros, pues sus dmbitos de
interés y actividad son diferentes en relacion con los
datos tratados.

Desde su punto de vista ;Como cree usted que un
proceso de certificacion y de autorregulaciéon con la
AMDD es beneficioso para las empresas?

La AMDD agrupa a parte importante de empresas
que usan medios electronicos para el marketing y
comunicacion en Chile. Estos medios de comunicaciéon
son el presente y futuro de las comunicaciones en el
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mundo. Este grupo de empresas requerird de normas
claras para operar y tener certeza de estar cumpliendo
una norma que por su propia naturaleza es subjetiva.
En este contexto, la AMDD es una contraparte légica
y natural para generar un codigo de conducta sectorial
y ser un interlocutor vdlido y empoderado frente a un
Consejo de Proteccidon de Datos. Sin embargo, he sabido
que el capitulo de autorregulacién no genera consenso
dentro del gobierno (a pesar de haber sido consensuado
en la mesa técnica), por lo que el primer objetivo de la
AMDD debiese promover la autorregulacién y que se
incluya en el proyecto, no solo como una posibilidad,
sino con incentivos concretos, principalmente a nivel
de apreciacién de la culpa. Por lo tanto, creo que es
importante empoderar a la AMDD como un interlocutor
sectorial para promover y desarrollar codigos de
conductas.

¢Cudles son las principales diferencias entre este
Anteproyecto de Ley y la ley anterior?

La Ley anterior es bastante arcaica en estas materias y
dada su estructura, se puede decir que es una ley sin
dientes. No tiene una autoridad de protecciéon de datos,
contempla multas bajas y en la practica presenta fuertes
desincentivos para su exigibilidad. Las obligaciones y
sus excepciones estdn redactadas de forma confusa, y
por la escasa judicializacién que ha tenido, no hay fallos
que puedan orientar la interpretacién para conocer
realmente cual es el dmbito de las obligaciones de las
empresas. Ha tenido muy poca relevancia y aplicacion
hasta ahora. El proyecto que me tocé ver nos pone a la
altura de las leyes europeas en estas materias y si tiene
dientes.

¢.Como estas modificaciones podrian afectar a las
distintas industrias: automotriz, financiero, retail,
entre otras?

Creo que una nueva ley en estas materias afectard
sustancialmente la forma en que las empresas, el Estado
y otros actores se relacionan con los individuos. Los
cambios serdn muy relevantes y las empresasy el Estado
requerirdn revisitar, evaluar y muy probablemente
cambiar sus procesos internos y la forma de dialogar
con las personas. Es importante que se difunda el
proyecto y que, con tiempo, se adapten los distintos
actores a una nueva realidad en procesamiento de datos
personales.

JCudles son los tiempos estimados en que el
Anteproyecto de Ley entre al Congreso?

Entendemos que el proyecto estd siendo validado por
el ejecutivo luego de un largo y productivo proceso de
discusion con la comunidad a través de una consulta
publica y mesa técnica el afio pasado. El proyecto forma
parte de la agenda para la probidad anunciada por la
Presidenta hace unas semanas, por lo que esperamos que
el envio de este proyecto al Congreso ocurra luego.@)
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Presidenta Ejecutiva Chile
~ BBDO-y Proximity —

Ch11e ha SldO uno de los pioneros en América Latma
en pagos electrénicos, generando una infraestructura

robusta que beneficié la introduccién de comercio
electronico. Los datos lo confirman. Chile tiene tasas de

~ _en Chile f

- Engagement.
una oportunidad

- para el —
- e-commerce

Mantener la eficiencia y  aumentar el engagement
Es correcto llegar a 1a conclusion de que el e-commerce

~tiene una gran eficiencia y es altamente transaccional,
Esto es positivo y muestra la madurez de los actores de

penetracion de e=commerce-superiores al promedio-de ta industria. Pero se estd generando una-experiencia

la region. Pero el éxito en la adopciéon del e-commerce

_ _por parte del consumidor chileno no significa un punto

final. Aun hay oportunidades de aumentar el tiempo
que los consumidores invierten en las plataformas de
-e-commerce y generar-un mayor-enganche con-elos:

El e-commerce: mercado en crecimiento.
La comodidad de comprar en linea es aun mds atractiva
cuando llegan eventos como el CyberDay o se generan
‘ofertas especiales por comprar en linea. Ademds, en
perfodos normales las ventas por e-commerce siguen
en-aumentocon unnueveo impulse: elm-commerce. De
la mano del movil mds personas se suman mes a mes
‘al comercio electronico haciendo de esta industria una
arena mds competitiva y transversal.

Gran penetracidon del e-commerce, con menos tiempo
en sus plataformas.

-Hasta —aquf podemos —augurar—un —gran futuro—al
e-commerce en Chile, alentar a seguir haciendo mads

de lo mismo y esperar mejores resultados. Pero en

todo esto hay algo que llama la atenciéon y a lo que
deberemos recurrir cuando el ritmo de crecimiento no
‘sea tan rdpido. Y sobre todo cuando Ia mayoria de los
consumidores y del poder adquisitivo esté en manos de

nativos-digitales. Setrata-de-un dato que situaalpafsen

el extremo bajo de las listas: el tiempo de permanencia
en plataformas de e-commerce es de 26 minutos
promedio en Chile, frente a 45 minutos promedio en
la region y 88 minutos promedio en el mundo (fuente:
Chile Futuro Digital 2014, ComScore).

mds austera para los usuarios. No se logra una mayor

El usuario que realiza su investigacion en linea antes de
comprar debe resolver sus dudas en otros sitios, fuera

de-las plataformas-del retailb— ——

~ La oportunidad de persuadir y asesorar.
La mayor oportunidad estd en plantearse el desafio de
aumentar el interés por las propuestas de cada marca.

una compra con mds informacién, generando una
ventas cruzadas, a compras impulsivas y una relacién
Una invitaciéon a desarrollar me]ores experlenaas de

compra en linea.
Ademds del conocimiento y los recursos aplicados

ala—conversion; la—invitacién -es—a crear contenidos

y experiencias dentro del dmbito del e-commerce

~que despierten el interés y capturen la atencién del

consumidor. Esta es la oportunidad que nos sefiala el
bajo tiempo de los consumldores en plataformas de
‘comercio electronico. '

a la decision de compra y a la comparacion de precio
le agrega variables como la confianza, 1a asesoria y la

post-venta, para atraer finalmente al comprador. Se
abre ademds el espacio para una integracion real de

~ canales on y off, que se adapte mejor al estilo de vida

del omni-channel shopper, un nuevo comportamiento

_exploracion de alternativas o un vitrineo entretenido,

De entregar valor a Tos usuarios que estdn decidiendo
—experiencia-de-vitrineo-digital que-pueda Hevar a mds —

conlos consumidores tomando el rol de asesor confiable.

—Al-hacerlo,la relacién econ—el consumidor-se adelanta —

de-consumo impregnado porlos medios digitales. ) — —

EN LA INDUSTRIA
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Disfruta el invierno
gque mereces

Aprovecha esta oportunidad, solicita tu Crédito de
Consumo y elige el plazo que mds te convenga.

» Hasta 72 meses plazo.
# Hasta 6 meses de gracia®.
s Elige 2 meses de no pago al afio.

Descubre loq

& scotiabank®

Auspiciador Oficial del

Campeonato Nacional de Futbol

Aprobacién condicionada a verificacion de antecedentes y cumplimiento de los requisitos establecidos por las Politicas de Créditos del Banco, vigentes a la fecha de su otorgamiento. (1) Hasta 6 meses
de gracia para Créditos de hasta 60 meses plazo. Hasta 3 meses de gracia para Créditos de hasta 72 meses plazo. Inférmese sobre la garantia estatal de los depdsitos en su banco o en www.sbif.cl.
® Marca registrada de The Bank of Nova Scotia, utilizada bajo licencia.
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Estudio del Sernac

sobre la informacion que proporcionan
los proveedores de comercio electronico

en Chile desde la

perspectiva de la

proteccion del consumidor

El Observatorio de Publicidad
de Sernac realiza informes en

materia de Comercio Electrénico (e-commerce) con
el objetivo de observar y destacar Buenas Practicas en
materia de informacién presente en las pdginas web de
diversos proveedores de ventas online. Los aspectos
que son considerados como buenas prdcticas, deben ser
informacién que debe estar disponible y presentada de
manera clara, visible, precisa y fdcilmente accesible.

El objetivo general del estudio fue el impulsar buenas
practicas comerciales y el respeto de los derechos de

las y los consumidores en materia de informacion en el
Comercio Electréonico en Chile.

El estudio utiliza la metodologia de andlisis de
contenido y la unidad de andlisis del estudio consiste
en sitios web de empresas que realizan transacciones de
bienes y servicios con el consumidor final, ubicdndose
en la categoria de Comercio Electrénico. La seleccion
de la muestra la realizaron sobre la base de informacién
proporcionada por la CCS sobre los participantes del
evento de venta online Cyberday. La muestra se compone
de un total de 51 sitios web de empresas, distribuidas
en 5 rubros: Sitios de Descuentos (Cuponeras), Retail,
Tecnologia, Telecomunicaciones y Ticketeras.

Tabla 1. Distribucion de la muestra segun rubro

Rubro Neempresas  Porcentaje

Descuentos 17 332 |
Retail 14 27,5
Tecnologia 11 21,6
Telecomunicaciones 5 9.8
Ticketeras 4 7.8
Total 51 100

Fuignle Sermiae

Cuadro 1. Individualizaciiin de empresas analizadas segdn rubno

T eLuamag Betnl Teonodegin Telscomuniceciones  Thkolerss
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Fuente: SErmas

a) Identidad del proveedor.

El criterio identidad del proveedor presenta un alza
significativa en todas las variables. La ultima medicién
muestra que en el 2015, el 100% de las empresas
cuenta con un medio de contacto con el consumidor,
sea via correo electrénico, soporte para consultas o
redes sociales como Facebook o Twitter. La variable
Identificacion del Representante Legal es la que
presenta el mds bajo desempeno, donde sélo el 69% de
las empresas lo publica expresamente.

b) Informacion sobre la transacciéon

El criterio Informacién sobre la transaccion, también
presenta un crecimiento en cuanto a disponibilidad de
la informacion sobre los términos, condiciones y costos
asociados a la operacion, observindose un 100% de
presencia en los sitios web de las variables informacion
sobre los términos y condiciones, descripcion de bienes
y servicios ofrecidos, informacién sobre el despacho
y el precio total. Cabe sefialar, que s6lo el 59% de las
empresas permite el Derecho a Retracto, una baja
porcentual del 25% en comparacion a lo registrado en el
afno 2014, donde se observo el Derecho a Retracto en el
79% de los sitios web analizados.

¢) Politica de privacidad:

El criterio referido a las variables sobre especificacion
del uso y finalidad de la informacién proporcionada,
especificacién sobre quiénes acceden a la informacion
proporcionada y manifestacion de sus politicas de
privacidad, presentan un alza significativa respecto
del 2014, destacdndose la especificacion de quiénes
acceden a la informacién proporcionada que sube de
un 78% de presencia en el 2014 a un 92% el 2015. La
variable sobre el consentimiento de uso de datos por
parte del proveedor, aun cuando sube su presencia de
un 80% en el afio 2014, a un 82% el 2015, su crecimiento
no resulta significativo, constituyendo una dimension a
mejorar por parte de las empresas.
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Grafico 1. Porcentaje de las variables del criterio
Identidad del Proveedor, periodo 2012-2015
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Grafico 2. Porcentaje de las variables del criterio
Identidad sobre la transaccién, perodo 2012-2015
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Grafico 3. Porcentaje de las variables del criterio
Identidad de Privacidad, periodo 2012-2015
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d) Seguridad del sitio:

El criterio Seguridad del sitio presenta cifras que
confirman la tendencia al alza respecto de la
informacion para el consumidor publicada en los sitios
web de los proveedores. Este criterio se refiere a si el
sitio web dispone de los elementos técnicos para brindar
seguridad y confidencialidad a los datos personales y
financieros entregados por los consumidores, teniendo
presente eventos como: alteracién o transferencia no
autorizadas de dichos datos; divulgacién no autorizada;
interceptacién o acceso malicioso por parte de terceros.
Los resultados muestran que el 96% de los sitios web
analizados presenta informacion sobre seguridad de los
datos personales, mientras que el 98% sobre seguridad
de los datos financieros.

La informacidn

del comercio electrénico
en Chile segln rubro
(ano 2015)

Alconsiderarlos porcentaje de presenciayausenciaenel
total de las variables analizadas segun rubro, es posible
concluir que, en términos generales, los proveedores
del rubro Retail son los que presentan la mayor
presencia de las variables consideradas en el Informe
con un 95%, seguido del rubro Telecomunicaciones con
un 94%, Ticketeras con un 88%, Tecnologfa con un 88%,
y finalmente, Descuentos con el 87% de presencia de las
variables.

Los puntos criticos que se observan en cada uno de los
rubros en cuanto a disponibilidad de la informacién, se
refieren a: a) Descuentos: 35% no informa Representante
Legal. b) Retail: 29% no especifica consentimiento
sobre uso de datos. ¢) Tecnologia: 27% no informa
Representante Legal. d) Telecomunicaciones: 80% no
informa Representante Legal. e) Ticketeras: 50% no
informa Representante Legal y el 25% no especifica
consentimiento sobre uso de datos.

Resultado del analisis
sobre las empresas
para el ano 2015

En términos generales se observa un alto nivel de
presencia de informacion en los sitios web de las
empresas logrando un cumplimiento promedio del
89%. Sin embargo, como se observa en el Grifico 6, aun
se registra falta de disponibilidad de la informacién en
al menos 1 de las 17 variables analizadas en 25 de las 51
empresas analizadas, lo que representa un 49%.

Grafice 4. Porcentaje de las variables del cnterio
Seguridad del sitio, perodo 2012-2015
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Griflco 5. Porcentaje de presencla de las varlables anallzadas
para el Cosmencio Electrdnios segun rubro, aflas 2014 y 2015

Wik P it i
Thokmimms
[ LT ]

Dt 1o vk

i

Irm D% A% [ ] Bt 100%

BI01% I

Fugnte: Semac

Grifico B, Porcentaje de proveedores que dispanen de Informaciin
tokad, afo 2015

W Faia de irdormpandn W Duipona de informastin

Fuen'lr: EI!ITIEC

Juan Carlos Lemus

Gerente General
Shackleton Santiago
@pelaolemus

Siempre viene bien viajar, y mds si vas a ser parte de
la version numero 30 del Festival Iberoamericano de
Publicidad El Sol. Ademads, asistes pensando en que por
fin conocerds el santo grial de la publicidad, pero de a
~ poco, viendo las campanas, conversando, te das cuenta
que el oficio y la disciplina hacen al maestro y esto no
es nuevo, pero si revelador.

___ Pero lejos de desanimarte, sigues hablando vy
escuchando. Te vas entregando a la gente, los pintxos,
las ponencias, las cafias, la discusion, los casos, el
jamon y finalmente, las ginebras con tonica. Entonces
surgen los aprendizajes, los acuerdos y las experiencias,

— —ves con claridad los puntos que conectan, aquello que
es comun en la base, pero que cada cual expresa de
manera diferente, ddndole a la publicidad esa diversidad

~ creativa que nos sorprende, nos toca y nos moviliza.

— —Venir al Festival El Sol, es asistir a la antesala de
Cannes, es una version reducida de éste, con lo mejor
__del continente y como tal, se convierte en un ejercicio
esclarecedor, al constatar que la participacién de Chile
es minima, muy por debajo de todos nuestros vecinos.
Cuando voy exponiéndome a las campafas, solo
——vyo y ellas, y veo todo lo que envuelven, comienzo
a estructurar la idea de que en todo esto, no hay
_nada que no hagamos en Chile. ;Qué pasa entonces
que no tenemos mds representantes? Sobreviene el
pensamiento, que como industria estamos mds bien

~ lejos y ausentes, pero en ningin caso mal.

— —Advierto que acd, la integracion es completa. Las
campafias responden a una idea fuerte, bien apalancada

__ eninsighty contextos que las hacen fuertes y relevantes.
No hay campafas o acciones que no tengan una
declinacion digital, ya sea en landing, redes sociales o

~ aplicaciones. No una agencia que hace algo y otra que
hace otro algo, aquf una agencia, resuelve todo.

Cuando digo “que hay mds” me refiero a como cuentan
lo que tienen que contar. Mds alld del vehiculo de
comunicacion o plataforma, aqui domina el viejo
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artilugio de contar historias, de persuadir al receptor
mediante la identificacion con los personajes y la
situacion. Y las llevan a su mdximo en Internet y en tu
celular y desde ahf a lo social para darles vida, y a la
conversion y a la venta o el me gusta.

Nada nuevo hasta acd jverdad?

Sigo. No hay un spot o una grdfica que no tenga, al
menos, la intension de ser tema en las redes. Asi como
se castinea al protagonista de la historia o se elige la
mejor toma fotogrdfica, se selecciona el mejor, el mds
apto de los hashtag para salir dar la pelea en las redes
y acompanar al spot con la conversacion y el contenido
complementario.

Todos los que llegamos a Bilbao, avisadores, agencias
y medios coincidimos en qué solo las historias, desde
que el mundo es mundo, tienen el poder de implicar
a la gente, haciendo que te veas reflejado en ellas,
inspirando, haciéndonos sonar.

Todos comparten la idea que cada aviso o spot, juega
un segundo tiempo en las redes sociales y por ende,
los equipos multidisciplinarios se hacen relevantes,
trabajando orquestados para un fin comun, la gloria de
la marca, la supremacia de la pieza, la atencion de las
audiencias.

Y otra vez, nada del santo grial.

Finalmente, cuando veo que en los palmares estd
Ecuador, Colombia, Peru, Costa Rica y no estd Chile
pienso que es facil revertir esto y que la oportunidad
es el proximo brief, que de seguro ya estd en tu email,
y que se trata bdsicamente de contar una historia y
distribuirla digitalmente con orden y planificacion.

En Chile sf tenemos la tecnologia, que es lo mds facil de
esta ecuacion, y también tenemos la materia prima para
contar historias, que es lo dificil. Tenemos verso, hay
cuenta cuentos, novelistas y hasta antipoetas, entonces
porque renunciar a hacerlo.()
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Nancy Paez | Vice Presidente _
ervicio Clientes | Wunderman Brasil

MEDIOS,
AUDIENCIAS
Y MUNDO DIGITAL

Conocer la audiencia y como esta iInteractua
con las marcas y los canales que se tienen para
Ilegar al consumidor es fundamental para obtener

resultados positivos en las estrategias.
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Con mads de 15 afnos de experiencia en
medlos, canales y estrategia digital, anteriormente se

desempend como Media Vice President en Wunderman Brasil.

Previo a eso, ocup¢ puestos de liderazgo en la planificacién y ejecucion
de estrategias de comunicacion para diversos clientes regionales y globales
en China, Tailandia y EE.UU. Ha contribuido a la formacién y desarrollo
de talentos en la agencia y llevado a cabo diversos talleres y programas
de capacitacion para los clientes en planificaciéon de medios, disefiando
ademds el primer curso de medios digitales de la Universidad de Chicago
en los afios 90.

Su experiencia y enfoque hoy giran en torno a audience intelligence,
atribucién cross-channel & digital y el modelamiento del marketing mix.
¢Coémo siente que fue su participacion en Icare 2015?

Yo realmente no tenfa muchas expectativas, asi que fue bastante
impresionante para mi ver tal cantidad de asistentes , con un amplio
espectro de publico y todos profesionales. Ha sido muy interesante venir
a este evento y poder diagnosticar el verdadero estado de situacién de esta
industria y del pafs, la investigacién, los grandes datos, habilidades, etc. La
organizacién de la agenda y de los temas a analizar y debatir fueron muy
bien construida.
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Si tuvieras que comparar este evento
con alguno similar en USA, por
ejemplo ¢ Ves muchas diferencias?
Muchas diferencias. Aqui se habla
mucho de “conceptos”, “ideas”,
“ideologias”, temas inspiracionales
de donde quiero o no quiero estar o
posicionarme, bdsicamente ““;Qué
es lo que necesitamos ser, saber,
hacer?”.En otros congresos, la
conversacion es mds directa, quiero
decir, “estos son los problemas, los
desafios, y esto es lo que tenemos
que hacer”.En el fondo, hablar de
cosas tangibles.

Cuando comparamos las
conversaciones que se llevan a cabo
en Chile versus las que se llevan a
cabo en el extranjero, claramente se
ve lo que tu comentas.

Cuando comparamos las
conversaciones que se llevan a cabo
en Chile versus las que se llevan a
cabo en el extranjero, claramente se
ve lo que tu comentas. Ahora bien
¢Cémo ves la planificacion y las
estrategias de Marketing cambiando
desde lo tradicional a lo digital?
Fuera de Chile se estdn “haciendo
cosas” y aqui estamos discutiendo
como llegar a esa etapa de “hacer
cosas”.
Hayquesentarsealamesa,ala “mesa
redonda” donde se estd discutiendo
la estrategia, no solo los creativos,
no solo los que administran el
presupuesto, todos deben ser parte
de esta etapa desde el inicio, de
lo contrario te ves enfrentado a
ordenes de hacer y no hacer, de
ejecutar, y eso no es recomendable,
ya que todos los integrantes son
importantes, de esta forma se logra
un alto compromiso de superar el
nivel estdndar, y todos se ponen al
servicio de la estrategia a disefar e
implementar posteriormente. Debes
entregarle herramientas al equipo,
hacerlos parte de la solucion. Luego
podrés evaluar el nivel de respuesta,
compromiso y conexién con los

Deben saber demostrar no
s6lo capacidad, sino que
ejecucion efectiva, eficaz,

altos niveles

de i1ntegridad,

transparencia, Yy recieén
ahl podrias asegurar un
buen producto final, de lo

contrario,

fallaras a

los

ojos de tu cliente.

procesos que se estdn disefiando e
implementarlos posteriormente.

Los procesos son la parte mds dificil
a la que se ven enfrentados los
equipos de cara a sus clientes. Deben
saber demostrar no sélo capacidad,
sino que ejecucion efectiva, eficaz,
altos niveles de integridad, también
la transparencia. Recién ahi podrias
asegurar un buen producto final, de
lo contrario, fallards a los ojos de tu
cliente.

¢:Qué ingredientes no pueden faltar
hoy en la comunicacion estratégica
del marketing?

Pienso que tanto los auspiciadores
como las agencias deben tener una
estrategia clara, un objetivo claro y
trabajar de manera muy coordinada.
Muchas veces durante este proceso,
uno de ellos se desconecta del otro, y
todo se torna confuso y complicado.
Debes, necesariamente, saber quién
es tu audiencia, algo que parece
bastante obvio, pero no lo es. Es
muy comun que ambas partes no
estén pensando y/o mirando hacia
el mismo lado. De ser asi, cualquier
tdctica, cualquier ejecucién fallard
o serd muchos menos efectiva.

Lo segundo es tener claro el “viaje
del consumidor”: conocer todos
tus canales de comunicacion,
coOmo se conecta con tu website,
qué estd buscando, en qué estin

interesados, cudndo abandonan
el website, cudndo vuelven a
entrar. Si logras identificar estos
tipos de “comportamiento”, estds
optimizando lo mds relevante de
esta informacion.

Es fundamental poner mucha
atencion a toda esta data que se
puede obtener y a partir de ella,
ejecutar acciones concretas.

JTiene sentido continuar con
la discusion acerca de las
comunicacion ON y OFF?

La realidad es que cuando la
conversacion es entre expertos,
tiene sentido, pero cuando lo
miras desde el punto de vista del
consumidor no. Para nosotros
que somos profesionales de esto y
estamos intentando todo el tiempo
innovar en estas materias, no
podemos obviarlo, ya que el mundo
digital cada dfa va a una velocidad
mayor y no puedes olvidar que el
mundo OFF sigue existiendo.

Idealmente tendrfas que tener un
marco de referencia, una estructura
que te indique, por un lado, estos
temas son OFF, estos son ON, estos
conviven, estos no conviven, siempre
cuando tengas muy clara cudl es tu
audiencia. Independiente del canal
de comunicacion, si es OFF u ON,
tu objetivo debe ser necesariamente
capturar a los consumidores. Y

- J Ay
Piensa en Ia logistica

Elegir una plataforma adecuada de e-commerce es una decision
fundamental. Debes tomarte el tiempo que sea necesario para

' encontrar la gue mas se adecue a tus necesidades y presupuesto.
El reparto de los productos que vayas a vender es vital

para el negocio. Un mal reparto, puede arruinar el
negocio Y la reputacion.

Imagenes

Cuida las imagenes de tus productos. Deben ser
perfectas, porgue si no se ven bien, tu cliente no
se fiara y no te comprara. Cuanto mas atractivas
sean éstas, mas posibilidades tienes de venta.

Cuida siempre el disefio de tu tienda online. Que sea
usable y responsive es fundamental para el negocio.

6 Ofertas y Promociones

Muestra ofertas, descuentos y promociones en la pagina principal de tu tienda.

Facilita siempre que puedas las opciones de pago. Abre
siempre las posibilidades: tarjetas, contrareembolso, PayPal.

Usa un sistema de afiliciacion en tu pagina. Estas
plataformas te ayudaran a vender mas.

1 O Mide conversiones

Mide tus conversiones desde el primer dia.

Mide siempre. Usa Google Analitycs, test multivariables para medir
resultados y visitas. El control es la mejor forma de planear una estrategia.

2 Redes sociales

Debes tener presencia en las redes sociales ya que seran tus herramientas de
comunicacion y promocion. Busca v elige las que beneficien mas a tu negocio.

Crea un blog asociado a la marca. Sera tu
forma de comunicar y generar contenido.

Atencidh al cliente

Cuida siempre el trato a los clientes. No por ser una tienda online, debes descuidarlo. Es
de vital importancia para que tus clientes vuelvan a comprarte y te recomienden con otros.
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El e-commerce
en el centro
de la conversacion
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Chile, y en la regidon, pone al comercio
electronico en el centro de la
conversacion.

Una de las principales
conclusiones a las que se llegd
en el eCommerce Day santiago 2015

es que el e-commerce llegd para quedarse. Para el 2015
las estimaciones apuntan a que las ventas de comercio
electronico crecerdn entre 15 a 20% por ciento, llegando
a transacciones por mds de US$ 2.300 millones.
Vivimos en una sociedad hiperconectada, que dia
a dfa tiene mds acceso a Internet, donde las nuevas
tecnologias cada vez son mds asequibles y donde la
estructura social se estd dando en red. Lo que pasa
en cualquier parte del mundo, es de conocimiento de
todos.

Nuevamente se encuentra Internet como principal
actor. El acceso a esta tecnologia (cada dia més masiva)
ha tenido un fuerte impacto en las relaciones sociales,
ha modificado hdbitos de consumo y ha acortado las
brechas geogrdficas existentes.

Algunos estudios recientes plantean que cada dia son

mas los consumidores que buscan informacién en
Internet para tomar decisiones importantes en su vida:
buscar colegios para los hijos, alternativas en planes
de salud, comprar autos y casas, hacer inversiones y
muchas otras cosas. Y es precisamente acd donde las
marcas estdn apostando para estar presentes. Y si a
estos factores, le sumamos otros dos, como el tiempo
y la comodidad para las personas, esto se vuelve el
espacio necesario para satisfacer completamente las
necesidades de tu consumidor.

Es precisamente en este punto donde el e-commerce
toma fuerza. La creacion de un mercado no fisico,
donde se pueda encontrar gran cantidad de catdlogos de
productos, donde las personas puedan navegar y buscar
lo que mds les acomoda o gusta ha sido la ténica de los
ultimos anos, donde el comercio electronico a crecido
de manera importante.

Es asi como lo ve la Cadmara de Comercio de Santiago
que desde hace ya varios afios funciona una unidad de
Economia Digital, donde dentro de ese concepto macro
esta inserto el comercio electrénico.

puntos

®  Canjea desde 1.000 puntos en nuestro catalogo web

La penetracion a Internet
como factor determinante

Un factor de suma importancia para que se de este
fendmeno del e-commerce es el acceso y la penetracion
de Internet.

Segin cifras entregadas por la Subsecretaria de
Telecomunicaciones (SUBTEL) se puede observar que
a diciembre del 2014, el acceso a Internet mediante
conexiones moviles es de un total 10.713.842 de
usuarios para las tecnologias 2G, 3G y 4G. Por otro
lado, el acceso a Internet por medio de conexiones fijas,
existe un total de 2.503.072 de usuarios a lo largo del
pafs, logrando una penetracion del 55%. Y esto cada dia
va en aumento.

Segtin cifras entregadas en el ultimo eCommerce Day
realizado en Chile, mds del 70% de la poblacion nacional
ya es usuaria de Internet, con mds de 13 millones de
personas conectadas, lo que se traduce en que casi el
100% de la demanda esté conectada. Igualmente, el
62% de los hogares chilenos cuenta con acceso propio
a internet. Cifras no menores que indican que se estd
frente a un mercado que evoluciona rdpidamente, pero
que aun tiene mucho por donde crecer.

Usuario Chileno
de e-commerce

Actualmente nuestro pais tiene un crecimiento
importante en relacion al e-commerce y esto se debe
también a que los usuarios estdn cambiando.

Para George Lever, Director del Centro de Estudios de
Economia Digital de la CCS, el usuario chileno estd
en un proceso de cambio frente al e-commerce “Hay
consumidores que ya estdn en esa etapa y es parte
de su vida, pero no para todos todavia. Es un tema
evolutivo, que ha ido en aumento. Han ido pasando
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de tus puntos.
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Disfruta todos los beneficios
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Usuarios de Internet {miles)
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los afnos y Internet antes era una novedad y un mundo
desconocido y eso hizo que inicialmente se generara
mucha incertidumbre por parte de los usuarios, sobre
todo en torno a la seguridad, a la confianza. Y esto ha
ido cambiando”.

La mayor parte de los usuarios lleva bastante tiempo
“conectado” y también existen muchos usuarios jovenes
que han ido creciendo con Internet en sus vidas. Por
eso es mds facil encontrar hoy en dia una habitualidad
al hablar de Internet y lo que pasa ahi.

Otro punto que influye mucho en este usuario es que hoy
es mucho mds fdcil comprar que antes. Es mds habitual
encontrar ofertas llamativas que se pueden aprovechar
a través de Internet y se tiene el factor fundamental de
que el uso y la penetracion de moviles estdn creciendo
a pasos agigantados. “El comercio a través de esta
plataforma aun es muy bajo en nuestro pafs, pero hace
un afio y medio priacticamente no existia y en el ultimo
Cyberday hubo empresas que nos comentaron que
el 25% de sus ventas habian sido a través de moviles”
agrega Lever.
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Todo lo anterior, estd en la vida cotidiana de las personas
y esova generando un hdbito enlos usuarios. El comercio
electronico no estd en condiciones de hacer competir
de igual a igual con la compra presencial, porque son
dos cosas distintas. Sobre este punto, Lever dice que el
usuario que va a la tienda no va solamente a comprar, va
a buscar todo lo que el entorno le ofrece en su espacio
fisico, con todo el tema recreacional y que es en el
formato que la mayoria de la gente aprendié a comprar,
entonces es muy dificil lograr una comparacién justa
porque ambas formas de comprar tienen motivaciones
distintas.

Pero Cristian Garcia Huidobro, Secretario General de la
CCS, agrega que “también existe un hibrido entre estas
dos modalidades, y es que las personas “vitrinean” por
Internet, tranquilamente sentado en su casa y después
el acto de la compra lo hace presencialmente, pero
ya lleva un trabajo previo desde la parte electrénica”
finaliza.

Crecimiento de Chile_en
e-commerce en relacion
a la region

Si se habla en términos de adopcién Chile de nuevas
tecnologias, Chile es uno de los mercados mas
desarrollados en la region, pero no mds que Argentina,
Brasil y México que son mercados gigantes.

El comercio electréonico es un 4rea que aun estd en
desarrollo y que tiene muchos desafios por delante. Hoy
en dia en Chile el e-commerce representa auin menos del
5% de las ventas totales del comercio. Entre las grandes
tiendas esa participacion se transforma m4s o menos en

Para el

::>::> desarrollo

del comercio

electroéonico
en Chile
se da un

fendmeno muy
interesante:
las tarjetas
propias

de los
retailers.

un 10%, que es una cifra que estd a nivel mundial y que
significa que uno de cada US$10 se vende en online
Pero el mercado aun tiene muchos desafios, como
superar los temas de medios de pago, de logistica,
generar un cambio cultural completo por parte de los
usuarios, aumentar la confianza, pero es un mercado
de los lideres regionales.

Que Chile sea un pafs que crece rapidamente en términos
de comercio electrénico, para George Lever “esto
también se da en parte porque los lideres regionales
se metieron temprano en el tema. A finales de los afios
90 los tres retailers mds grandes ya estaban vendiendo
online. Y eso ayudo mucho a marcar una pauta”.

Otro tema que es fundamental a la hora de hablar de
comercio electréonico es la forma de pago. Es de vital
importancia que para que el mercado del e-commerce
tenga espacio de desarrollo, exista un nivel de
bancarizacién importante. La CCS ha comparado el nivel
de penetracion de e-commerce versus disponibilidad
de medios de pago (tarjetas bancarias) y donde no
existe bancarizaciéon a niveles importantes, no hay
e-commerce. Y esta es una tendencia que se da a nivel
mundial. “Al comparar las curvas, necesariamente tiene
que existir el medio de pago para que haya e-commerce
y al final de esa linea el e-commerce es practicamente
cero cuando existe menos del 10% de bancarizacion”
agrega Lever.

Chile a nivel regional tiene una tasa de bancarizacion
muy buena y un mercado financiero profundo y bien
establecido. Ademds, en Chile se da un fendmeno muy
interesante: las tarjetas propias de los retailers. Estas
tienen una penetracién que es muy dificil encontrar en
otra parte del mundo. Es un mercado muy desarrollado
que beneficia la transaccién y que las tiendas asi lo
entienden y la mayoria ya estd presente en el mundo
online.

E-commerce en principales
mercados LATAM
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Fuente: Presentacion George Lever sobre
Tendencias del e-commerce en Chile.

Otro punto que ha ido evolucionando es la légica de
las empresas en cuanto al comercio electronico. En un
comienzo las dudas giraron en torno a si era rentable o
no abrir una tienda online si ya estd la fisica. Para la CCS
esa vision debe ir en considerar al comercio electrénico
como un instrumento mas para ser mas competitivos y
aumentar las ventas.

“Hoy serfa impensable que un gran retailer no tengo
un sitio de comercio electréonico y es precisamente
porque quedaria absolutamente fuera de competencia.
Eso nosotros queremos transmitirlo a 1as empresas mas
pequefas porque asi como todos los grandes tienen
tienda online, menos del 5% de los comercios chicos
la tienen, porque no estdn considerando que existen
categorias de compra donde la decision se toma online.
Categorias como tecnologia, la incidencia que tiene en
la busqueda del proveedor o del producto de manera
online es tan fuerte que, aunque gran parte de eso se
transforma en compra fisica, si uno no estd en el online,
simplemente no estd en el radar” cuenta George Lever.

El segundo CyberDay
chileno, organizado por
el Comité de Comercio
Electronico de la Camara
de Comercio de Santiago
(CCS) superod en 55% a su
version anterior.

>>
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CyberDay CyberMonday

Iniciativas como el CyberDay o CyberMonday han dado
el espacio para que el e-commerce penetre aun més en
los usuarios. “Cuando partimos con los CyberMonday el
ano 2011, fue un evento medio complicado por el nivel
de demanda que hubo, que nadie se esperaba. Dentro
de las empresas que participan en estos eventos, estdn
los gerentes de tiendas online que llevan mds menos
15 anos trabajando en el rubro, tratando de convertir
usuarios de Internet a compradores online y nadie fue
capaz de predecir el volumen de demanda que iba a
haber y eso mostré que el usuario si tiene el incentivo
correcto, ya estd preparado para hacer compras online”
dice George Lever.

Y las cifras hablan por si solas. El segundo CyberDay
chileno, organizado por el Comité de Comercio
Electrénico de la Cdmara de Comercio de Santiago
(CCS), totalizo6 ventas por US$ 66,5 millones, superando
en 55% el registro de la version 2014. Si bien el evento
del 2015 tuvo un dia mds que el afio pasado, conté con
52 sitios adheridos que tuvieron cerca de 18 millones de
vistas, muestra que los usuarios ya estdn familiarizados
con el e-commerce y ven en estas instancias, una buena
opcion de compra.

El total de transacciones reportadas alcanzo a cerca de
300 mil, con un ticket promedio por compra de US$ 233
($143 mil).
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Fuente: Presentacion George Lever sobre
Tendencias del e-commerce en Chile.
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Participacion Movil

Otro punto que mostro un alza,
comparado con afios anteriores,
fue el uso de moviles. El uso de
dispositivos por parte de los
consumidores para acceder a
las ofertas alcanzd un registro
sin  precedentes para el
mercado local. El 41% del total
de las visitas al sitio oficia se
realizd a través de dispositivos
moviles, correspondiendo un

%o Visitas CMI0D14

% Visitas CD2015 % Ventas CDZ015

35% a celulares y 6% tablets, y
aproximadamente el 5% de las
compras fueron completadas
a través de este tipo de
dispositivos

Simple, seguro y sentado

Como una forma de incentivar el e-commerce entre 10s
usuarios, la Cadmara de Comercio de Santiago, lanzo
una campana llamada “Simple, seguro y sentado”, que
destaca tres atributos esenciales de realizar compras
a través de Internet. Simple, porque es fdcil y rdpido;
seguro, porque protege la informacion personal y los
medios de pago; y sentado, aludiendo a la comodidad
con que se pueden realizar las compras desde cualquier
lugar.

“La campana fue pensada como una manera de romper
el esquema cldsico, ya que el comercio electronico es
algo innovador en sus diferentes expresiones. La idea
era asociar esos tres conceptos como caracteristicas

Fuente: Presentacion George Lever sobre
Tendencias del e-commerce en Chile.

del comercio electronico. La simplicidad, la seguridad
que es un factor que hay que reforzar mucho que es
el desafio que tiene el e-commerce en todo el mundo,
romper desconfianzas naturales” cuenta Cristidn Garcia
Huidobro, Secretario General de la Cdmara de Comercio
de Santiago.

“La campana fue por un periodo fijo pero la idea es
hacerle una mantencién en el tiempo, no con la misma
intensidad pero para reforzar el concepto” agrega
George Lever.

La campana fue muy interesante, y caus¢ impacto sobre
todo en las generaciones mds jovenes ya que tuvo una
fuerte presencia en redes sociales, en distintos medios
y con distintos tipos de graficas y videos para recalcar
lo beneficioso de comprar a través de Internet.

Campana
“Simple, Seqguro
y Sentado”
desarrollada
por la CCS

para incentivar
las compras

por Internet
aludiendo a
esos atributos
esenciales de
las compras
online.

Tendencias para
el e-commerce

Se tiene claro que el e-commerce llegd para
quedarse. Las cifras asi lo demuestran y eso serd
una tendencia en alza para los proximos afios.

Un punto importante, y como una extrapolacién de
lo que se ha venido hablando, es que tan preparada
estd la demanda y la oferta, porque aunque en
los ultimos afos la oferta y la demanda cada vez
se han ido acercando m4ds, todavia hay focos que
las separan como es el caso, por ejemplo, de los
canales especificos, como el carro de compra de la
venta online.

Para George Lever, una de las principales
tendencias que van a comenzar a ocurrir es que
hoy los usuarios van a comenzar a recibir una
oferta atractiva de una oportunidad unica de
compra para ese momento “las personas van a
tener la posibilidad de hacer una compra con un
one click y comprar directamente en la oferta. Que
no es la misma 16gica de decir: me voy a meter a la
tienda, ver que hay y comprar. Hoy en dfa toda la
complejidad de la transaccién queda por detrds, al
punto de poder realizar una compra rdpida y bien
hecha” comenta.

Otra tendencia fuerte, y que hoy en dia las tiendas
lo ocupan poco y podrian utilizarlo mas a futuro,
es utilizar las redes sociales para efectuar una
compra completa. “Las empresas aun le tienen un
poco de temor a eso porque consideran que las
redes sociales son para conversar, pero al final la
gente cuando conversa, cuando se entera de algo
que le interesa y le gusta, le genera la ansiedad
de comprarlo y donde uno esté tiene que tener
la posibilidad de poder hacer la compra mads
impulsiva” agrega Lever.

Esto estd a punto de comenzar a ocurrir porque
el material tecnoldgico que se requiere ya estd
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desplegado. Si la oportunidad lo amerita, se podrd
realizar la compra ya sea en movil, en desktop, en redes
sociales, en blogs, en cualquier lugar donde esté el
usuario. Cuando eso ocurra, los niveles que vemos hoy
de e-commerce van a cambiar en términos de magnitud
para las grandes y pequenas empresas. Lo que habilita
lo anterior son tendencias como la movilidad. “Hoy en
dia los smarthphones son instrumentos que te permiten
hacer de todo y cada vez mds transaccionales” finaliza
Lever.

Lo anterior va a significar que el e-commerce como lo
conocemos hoy en dia va a mutar de manera violenta
en términos de cantidad de transacciones y de montos
involucrados.()
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Bcl: La Innovacion
al servicio
del cliente

La innovacion y el foco puesto
en el cliente hoy son pilares
lmportantes a la hora de enfrentarse a un

nuevo consumidor 2.0 que viene mds empoderado, con
mayor conocimiento, que quiere las cosas rdpido y en la
palma de su mano.

Asi 1o ha entendido Bci y es por eso que ha puesto
sus esfuerzos en la innovacion pero al servicio del
cliente. Para conocer mads detalles sobre este tema,
conversamos con Eduardo Uchida, Gerente Corporativo
de Canales que nos cuenta como ha sido la evolucion
del banco y cémo entienden a sus usuarios para crear
sus plataformas digitales.

Los smarthpones son parte de la vida de las personas
¢Como ustedes han enfrentado a este nuevo usuario
super conectado?

En este punto se estd dando un fendmeno muy
interesante. Acabo de recibir un estudio donde dice
que el 52% de las personas que ven television en Chile,
lo hace acompafiado de un Smartphone o de una
tablet. Entonces, esto significa que va mds alld que las
personas tengan acceso a un dispositivo mévil. Es un
tema de la movilidad que nos muestra esa capacidad de
las personas de interactuar con distintos dispositivos.
Nosotros entendemos y sabemos que los smartphones
acompafian a nuestros clientes todo el dia. Pero hay
un tema que es muy relevante y es que hay ciertos
momentos del dia que no sélo se acompanan del
teléfono, también lo hacen de otros dispositivos y eso
tenemos que tenerlo claro: estamos frente a un usuario
multitask y mutidevice.

La vision que tiene Bci respecto a lo que estd pasando
con el cliente, primero es que el uso y conexion
permanente de los clientes con el banco es algo que

Nuestra estrategia
central como banco
tiene que ver con
la experiencia

del cliente, lo
que significa para
nosotros estar

con ellos en el
momento correcto,
en el tiempo
correcto y con el
servicio correcto.
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nosotros estamos viendo en los ultimos 2-3 afios
que tiene un crecimiento exponencial. De hecho, un
ejemplo de esto es que las transacciones por Internet
a través de la web antigua han bajado en un 6% en un
afio. En cambio, en el mdvil se han incrementado en
un 85%. Acd estamos frente a un nivel tremendo de
adopcion, entonces frente a ellas tenemos claro que el
dispositivo es un medio muy importante, pero mds que
el aparato en si, es la forma en que las personas estan
haciendo uso de ellos.

Estar hoy en un Smartphone, en una tablet, en la
television es estar con €l todo el dia y en cada momento.
Y estar con ellos a ese nivel, hoy tiene un valor enorme.

;Qué valor tienen las plataformas digitales para el
banco?

Nuestra estrategia central como banco tiene que ver con
la experiencia del cliente, lo que significa para nosotros
estar con ellos en el momento correcto, en el tiempo
correcto y con el servicio correcto. Estas tres instancias
para nosotros son fundamentales y siempre las tratamos
de impulsar en nuestros canales digitales, 1o que nos
ha permitido estar con ellos en cada momento que nos
necesiten.

Lo anterior, antes de la llegada de los smartphones
era imposible. Hace diez afios atrds los clientes tenian
dos momentos claros en el dia: estaban en el trabajo
o estaban en la casa. Por eso le vemos un gran valor a
las nuevas tecnologias y el foco que les estamos dando
al servicio y a la experiencia apunta a satisfacer esa
necesidad del cliente de “tenerte todo el dia”, a un click
para que estén conectados con el banco, ya sea para
recibir una oferta, comprar un producto, ver su cartola
0 lo que estimen conveniente.

Por otro lado, las plataformas digitales también son un
canal importante de ventas y distribucién de nuestros
productos. No s6lo a nuestros clientes de la Banca
de Personas, sino que también al cliente PYME y eso
para nosotros tiene un gran valor, ya que es un cliente
que nunca estd en la oficina y asi lo entendemos.
Siempre estd moévil: en faena, en terreno, moviéndose
constantemente. Entonces, frente a ese escenario estas
plataformas digitales nos dan la posibilidad de estar
con ¢l en momentos que antes ni siquiera lo vefamos.
Todo lo que requieren nosotros se lo entregamos y eso,
tiene un valor enorme.

Como paragua de todo lo anterior, tenemos una
estrategia que s6lo ha definido el Bci, y es que somos
el unico banco que tiene aplicaciones segmentadas
por clientes, abordando todos los aspectos en los que
tenemos relacién con nuestros usuarios (Factoring,
Banca Persona, PYME, Banca Preferencial, entre otras).
Una suite de propuestas moviles que buscan cubrir
todas las necesidades de nuestros clientes, customizada
de acuerdo a cada uno de ellos y en donde conversas
con ¢l sélo de lo que le interesa.
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Esta apuesta que partié hace mds o menos dos afios
ha sido una gran estrategia del banco, que nos ha
significado administrar plataformas abiertas, con todo
lo que implica hacerlo. Nos fuimos por un lado mds
complejo; mientras que la banca lo hizo por un lado
mads simple (una sola aplicacién), nosotros apostamos
por este abanico de aplicaciones y claro, esto tiene sus
riesgos, pero por otro lado los beneficios son enormes
porque los clientes se sienten stuper identificados con
su aplicaciéon y con los mensajes que recibe.

Esto ha sido para que nuestros clientes se sientan
acompafados y reciban lo que realmente necesitan.

;Como se preparan ustedes para ir a la vanguardia
en temas digitales para con sus clientes? ;Qué valor
le entregan a la innovacion y a la experiencia de los
clientes al momento de desarrollar nuevos productos?
El banco tiene dentro de su pilar central la innovacion.
Siempre hemos ido a la vanguardia en este aspecto
dentro de la banca, y hemos sido reconocidos por esto.
Ahora acabamos de lanzar hace un mes todo el tema de
Bci Inclusivo, para la gente con capacidades especiales,
marcando hitos y pasos donde el enfoque estd en el
negocio pero siempre mirando a los clientes.

Un ejemplo fue nuestra web movil, ya que fuimos los
primeros en implementar una. Claro, porque antes era
la Banca Internet en el movil, que finalmente era poco
responsive a las necesidades especificas de los usuarios.
Hemos abordado este tema con un muy buen trabajo
interno de innovacién, conectado de manera muy
fuerte al negocio, pero todo acompanado de un muy
buen entendimiento del cliente, escuchando siempre
sus necesidades. Porque en la digitalizacion, que es lo
que viene ahora en adelante, nada puede nacer desde
dentro del banco. Todo tiene que ser con la mirada
del cliente. Tenemos mucha cocreacién con ellos. Un
ejemplo de esto es que nuestra aplicacién para PYMES
se cocred con los usuarios, viendo sus necesidades
reales, y los hicimos participes de esto donde ellos
dibujaron las maquetas. Entonces ahi vas entendiendo
sus necesidades y ordenas todo, primero desde el
cliente, segundo con una muy buena conexion con la
linea de innovacion (la tecnologia siempre presente) y
con un buen entendimiento del negocio interno y de
cémo quieres llegar al cliente.

Antes los desarrollos se hacian de manera muy vertical,
escuchando desde informédtica lo que habia que hacer,
solo de repente se escuchaba a los usuarios. Actualmente
es todo al revés, desde afuera hacia adentro.

La innovacién al servicio del cliente es distinta a
la innovacién al servicio del negocio. Eso ha ido
cambiando en los ultimos cinco afios en el banco. Como
te comenté anteriormente, partimos con este tema
hace mucho tiempo atrds, pero a medida que han ido
pasando los afios, hemos ido enfocando en cémo apoyar
esa innovaciéon con cosas nuevas y hoy nos centramos
en qué estd haciendo el cliente, para después innovar.

.Como se resguardan, ustedes como banco, de los
delitos online? ;Qué cuidados deben tener las personas
al momento de realizar compras online?

Hay varios temas. Nosotros como banca somos una
industria super regulada. Como Bci estamos siempre un
metro antes que la norma, siempre antes de lo que la
norma regula. Entonces acd pasan dos cosas: muchas
veces el Bci no sale primero a mostrar nada protegiendo
la seguridad de nuestros clientes. La confianza es
fundamental porque justamente los bancos trabajan
en la proteccién de activos que no son nuestros, por lo
tanto si se pierde la confianza, pierde el banco. Entonces
cuando vamos sacando nuevos productos digitales,
vamos siempre un paso atrds del mundo. Hoy vemos que
en otras partes se hace chating bancario, transacciones
via Facebook o venta de productos via Whatsapp. Eso
estd bien, eso lo escuchamos, lo mapeamos, lo tomamos
en cuenta. Pero nunca vamos a dar el paso adelante
hasta que no tengamos claro que cumple con todas
las normas de seguridad que permitan resguardar los
activos de los clientes. Acd nos estamos resguardando
en un marco super global.

Lo segundo que tenemos es mucha comunicacién con
nuestros clientes de lo que estd pasando. Ocupar sus
tarjetas en vez de dinero en efectivo cuando los cajeros
no tengan plata. ;Quiere comprar en e-commerce?
Ocupe nuestra tarjeta virtual que la tenemos hace
mucho tiempo y en los CyberDay, de los cuales no somos
parte porque somos industria bancaria, lo que hacemos
es enviarle mucha informacién a nuestros clientes para
que usen nuestra cuenta virtual y no su tarjeta habitual.
La tarjeta virtual es un nimero que se genera a través de
nuestros canales digitales que dura 48 hrs. Vilido para
comprar, que al tener un tiempo y monto definido, acota
al maximo el riesgo. Esto le da seguridad a nuestros
clientes sin exponerlos a ningin acontecimiento
extrafno.

Esto mnosotros lo reforzamos siempre con una
comunicaciéon constante, sobre todo para este tipo de
eventos.

Otra cosa que siempre le recalcamos a los clientes es
que no mandamos mails con links, porque eso significa
que mafana podria haber un phishing, que nuestro
cliente confunda nuestra pdgina y que se exponga
innecesariamente.

Lo anterior es de cara al cliente. De manera interna
tenemos un monitoreo constante de ataques a nuestros
sitios, tenemos la ultima tecnologia en términos de
blindaje, hacemos pruebas en nuestra web para evitar
que se caiga, lo que se llama “Prueba de negacion de
servicio”, lo que nos permite anticiparse a ataques que
pudieran ocurrir en nuestro sitio.

En resumen, nunca salir con algo que no te de 100% de
seguridad de cara al cliente y por otro lado tener mucha
conexion y comunicaciéon con el cliente en torno a todo
lo que hagas con los productos del banco. Es un punto
muy importante para nosotros y dirfa que somos el
banco que menos fraudes ha tenido.)

Elvira
~  Chadwick

Directora Ejecutiva
— —— Lado Humano- — — —
@ElviraChadwick

El hijo de una compafiera de trabajo le encarga la pizza
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commerce

un concepto
Beta

Los consumidores han ejercitado el e-commerce en una

-a su polola que vive-en-Nueva-York-desde su notebook —trayectoriade transaccionesque haidomadurandoyque

en Santiago de Chile. A m{ me faltan algunos afios para
comprender el verdadero alcance e impacto que tendrd
el e-commerce en nuestra economia y en los cambios
de nuestras costumbres de consumo. Creo que a las
‘empresas también.
Tanto para las empresas como para los consumidores
podria decirse queele-commerce aun estd en suversién
beta. Ya con veinte afios de transacciones electronicas,
no se puede hablar de un mercado maduro, ya que sigue
tomando formas y potencialidades—de ta mano de ta
penetracion a Internet, tanto en aparatos moviles como
en los hogares.
Dentro de lo beta, y a la luz de lo mucho que me toca
escucharaonline shoppersﬁelggtono dele-commerce
‘comprende obviamente mas que la sola transaccién: Estd
Trip Advisor, como aquellas “plataformas facilitadoras”

de informacién que jumnto con disponibilizar el acceso

a una infinidad de bienes y servicios, orientan a los
usuarios a gestionar una transaccion y reducir el riesgo-
de las decisiones en Internet. Y a veces la transaccion
serd electrénica, otras serd presencial. Estdn también
‘aquellos sitios como Dafiti o0 Amazon, que permiten
la operacién completa; y un tercer grupo que se ha
~“subido” al e-commerce y que permiten a tos usuarios
realizar parte o la totalidad de la transaccién en forma
online. .~ — S
Siempre se habla de COl’l’lOdldad y facilidad como
atributos claves del e-commerce, pero a mijuicio a estos
conceptos no se les ha resignificado en el contexto de
vida actual. En ciudades como Santiago, estos atributos

en ta compra no son importantes, son dramdticamente

criticos. Seamos concretos: una duefia de casa Cl,
‘hace la compra en el supermercado (en menos de una
hora), llega a su casa y debe ordenar. Agotador. Y a eso
agréguele que mds de la mitad de esas mujeres trabajan

fuera de la casa. ;Cree usted que hay tiempo, energia, y
d1sp031c1on para esta rutina que en general es cada 15 dias?

— caen “todos los grandes”

se ha ido engrosando: en un ejercicio de ensayo y error,
las buenas experiencias han superado a los fracasos,

teniendo hoy en dia buenos niveles de confianza, de
seguridad, sumado a espacios para canalizar problemas.

~Cabe destacar que segin estudios del SERNAC, el afio

pasado el 72,6% de los reclamos en esta drea durante
el primer semestre fueron cerrados-con -acogida del
proveedor.

La facilitacion de ciertos trdmites estd siendo
fundamental  para—un usuario que debe incurrir en
gastos de tiempo y movilizacion para su realizacion.
En_algunos casos, se produce una migracion forzosa
hacia transacciones electrénicas que de a poco los
con§11\rg11dores estdn probando, valorando e integrando.
La ecuacién de conveniencia que tiene el consumidor
chileno actual combina variables como precio del

“producto oservicio, tiemporequeridopara la operacion,

atencion, costo personal incurrido, entre otras. Hoy en
dia_en muchas ocasiones la experiencia de la compra
electronica supera a la presencial y el marketing
directo lo estdn haciendo los propios e-shoppers. La
‘recomendacién y comentarios de otros usuarios estd
siendo lejos uno de los mecanismos mas ef1c1entes para
ayudar a ladecision decompra.— ——

En un escenario de confianzas mermadas, donde
el _desafio para grandes y
chicos es incorporar un lenguaje de mayor simetria,
responsabilidad y honestidad con e-shoppers que

operan en 180° en el mercado presencial y electrénico.
El shopper persona quiere y necesita control sobre su

“presupuesto v por ende sobre las compras que realiza.

No entender esto, no tener una escucha activa de las
audiencias o querer torcerle la mano no trae muy
buenos resultados y tiene una amenaza directa hacia el

~valor de las marcas. Y eso si que ha costado tiempo y |

presupuesto.f)
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nara Asimpres

Marlene Larson, Gerente General AMDD en entrevista

¢COmo afecta

el Anteproyecto

de Ley de Proteccion
de Vida Privada

y Datos Personales?

Uno de los puntos
donde la AMDD

ha tomado voz es en el tema

de la autorregulacion y sobre
el Anteproyecto de Ley sobre
Proteccién de Vida Privada vy

Datos Personales, que tiene por
objetivo reforzar la proteccion de
los datos personales frente a toda
intromisién de terceros, ya sean
entidades publicas y privadas.
Sin embargo, esta modificacion
traerd consecuencias para las
comunicaciones comerciales.

Marlene Larson, Gerente General de
la AMDD, en una reciente entrevista
realizada para el suplemento
“Impresiones del Mundo Grafico”
de Asimpres (Asociacion Gremial
de Industriales Grédficos de Chile)
dijo que “El nuevo proyecto de
ley transforma el escenario actual
ya que protege y garantiza a los
titulares de los datos, imponiendo
nuevos |y exigentes requisitos
para obtener consentimientos
que permitan captar, tratar y usar
datos personales”. Y dentro de este
nuevo escenario, enfatiza que si el
anteproyecto se publicara tal como
estd hoy, todas las empresas deberdn
incorporar nuevos procesos de
captura, tenencia y uso de los datos
personales, generando procesos
engorrosos y complejos.

La AMDD tiene como mision
“promover y  desarrollar el
marketing relacional y digital en la
Industria Publicitaria protegiendo
el derecho a informar a través de

una comunicacién responsable,
ética y transparente. Representar
los intereses de nuestros asociados
frente a normas o leyes impulsadas
por los organismos reguladores
y la autoridad” y es por eso que
busca a través de su participacion
activa, ser parte de la discusion,
orientarse hacia la promocién de
la autorregulacién e incentivando
a que sus asociados mejoren sus
prdcticas.

Costos y
beneficlios

Concretamente, hablando sobre
los beneficios para las personas,
Marlene Larson apunta a que el
anteproyecto de ley beneficia, en
términos generales, a la ciudadania
al protegerlos en su privacidad y en
sus datos personales, puntos que hoy
son muy débiles e insignificantes.

Pero el costo va en términos de
las comunicaciones comerciales y
publicitarias y no se ven beneficios
directos. “Lasnormativas propuestas
no logran realmente proteger a la
gente, instalan muchas trabas y
dificultades para la comunicacion y
ninguna de ellas logra el propdsito
que todos apoyamos, que es proteger
los datos personales” agrega. Y
continua “Lamentablemente, la
evidencia internacional nos muestra
que el consentimiento se obtiene
de tal forma que no beneficia a la
ciudadanfa. Un ejemplo simple
donde no vemos el beneficio es la
pregunta ¢;Quién de nosotros ha

Principales disposiciones

® Busca proteger los derechos de las personas en cuanto al acceso para obtener informacion respecto de sus
datos, su origen, finalidad y destinatario.

ENTREVISTA ASIMPRES 37

leido los términos y condiciones
que aceptamos cuando entramos a
una red social? En la AMDD estamos
convencidos que los beneficios
de la proteccion se logran con
una regulacién profunda en las
facilidades de exclusion (opt-out)
de las personas sobre las bases de
datos de las empresas”.

Puntos criticos

Para la AMDD existen algunos
puntos criticos que deberian
reconsiderarse. Son  necesarias
las comunicaciones comerciales
o publicitarias como motivo de
informacion para las personas, y que
para evitar los mensajes invasivos el
camino deberfa ser perfeccionando
el derecho a desinsuscribirse de
manera inmediata, gratuita vy
efectiva. Marlene agrega al respecto
que “La AMDD ha elaborado un
Codigo de Autorregulacién que
establece normas de cuidado vy
respecto por el cual se rigen sus
asociados en el tratamiento de los
datos personales que utilizan en las
comunicaciones comerciales con
sus clientes” finaliza.

Hoy estamos frente a cambios
significativos para la industria del
marketing, por lo que adelantarse
a los cambios y prepararse de la
mejor manera es la invitacion que
hace la AMDD a todas las grandes
empresas, agencia de publicidad y
proveedores para formar parte de la
asociacion y certificarse. ()

® Permite la rectificacion o cancelacion de los datos personales que fueran innecesarios o incorrectos.

® Otorga el derecho a oponerse al tratamiento de sus datos cuando exista una razon legitima derivada de su

situacion personal.

@ Se exige que el responsable de las bases deberd informar a los titulares la naturaleza y finalidad de los

datos.

® Existird un Consejo que tiene por objetivo controlar y garantizar el derecho de las personas naturales en el

tratamiento de sus datos y sancionar cuando no se cumpla la normativa.

® Existirdn infracciones que serdn sancionadas con multas de 100 a 1.000 UTM.

® L] tratamiento de datos solo podrd realizarse cuando el titular de los mismos lo consienta (opt-in) y podra
ser revocado en cualquier momento.
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Felipe Rios, Marlene Larson y German Arrate

La AMDD firmé un exclusivo convenio con la Facultad
de Economia y Negocios de la Universidad de Chile
para acceder a descuentos respecto de los programas y
contenidos académicos necesarios para potenciar los
conocimientos en dreas de la economia y negocios.

En una ceremonia realizada en la Facultad de Economia
y Negocios de la Universidad de Chile, representantes
de ambas entidades firmaron el acuerdo. Por parte de la
AMDD estuvieron presentes Felipe Rios, Presidente del
Directorio, Marlene Larson, Gerente General y Cristidn
Maulen e Ignacio Calisto, Directores. Por parte de la
Universidad, lo hicieron Angela Nufiez, Sub Directora de
Educacién Ejecutiva, Germdn Arrate, Director General
del Centro de Desarrollo Gerencial y Corporativa, ambos
de la Facultad de Econom{a y Negocios de la U de Chile.
El convenio se enmarca en ofrecer un 30% de descuento
a socios y ejecutivos de la AMDD en los Programas

u
I OS SOCI OS de Diplomas en las dreas de Direccion de Empresas,
Finanzas e Inversiones, Recursos Humanos, Marketing y

Ventas, Direccién de Instituciones de Salud impartidos
por la Unidad de Extension del Departamente de
Administracion de la Facultad. €Y

Nuevo
beneficio
exclusivo
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Felipe Rios, Angela Nuifiez, Marlene Larson, German Arrate,
Ignacio Calisto y Cristian Maulen

e

DIPLOMADO

LEAS 1M CONCCIMIELS
-

Firma convenio AMDD y Universidad de Chile Felipe Rios Presidente de la AVDD y German
Arrate Director General del Centro de Desarrollo
Gerencial y Corporativa de la Facultad de
Negocios de la Universidad de Chile
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A(Q) BUSCALIBRE

Buscallibre:

del intercambio

a la venta
de libros

Mds de alguna vez hemos escuchado de BuscalLibre.
com, un sitio que ha logrado establecerse en Chile y el
resto de América Latina como el portal mds grande de
ventas a través de Internet.

Un emprendimiento que con mucho esfuerzo ha logrado
consolidarse desde su creacién (2008) y que hoy se ha
logrado posicionar dentro de la oferta de e-commerce
de nuestro pais. Para conocerlos mds, conversamos con
Boris Kraizel, CEO de BuscalLibre quién nos cuenta mds
de esta empresa.

¢Como nace la idea de BuscaLibre?

Eduardo Stekel, uno de los socios de Buscalibre,
comienza con Buscalibros.cl, un sitio que en un
principio se especializaba al intercambio de libros
entre los usuarios. Después de un tiempo, Eduardo
se da cuenta de que existia una oportunidad de
convertirse en un retail de libros, mds que en un sitio
de intercambio. Es asi como comienza el proceso de
contactar proveedores y comenzar a buscar nuevos
horizontes. Con la experiencia ganada en Buscalibros.
cl, decidimos convertirnos en Buscalibre, que nos daba
la posibilidad de poder expandirnos a mds categorias.

¢Como llega BuscaLibre a convertirse en el portal de
ventas mas grande de Chile?

Esto ha sido un proceso de varios afos, con errores
y aciertos. Nuestra mayor diferenciacion, y lo que
nos ha permitido estar donde estamos, es el foco
que le hemos dado a la logistica internacional y a la
tecnologia. Una de las virtudes del e-commerce es la
cantidad de informacién que uno puede obtener para
tomar decisiones. Nosotros hemos trabajando con esta
informacion mds el modelo Lean Startup para poder
llegar donde estamos al dia de hoy.

¢Cudl es el principal atributo diferenciador de ustedes
frente a las librerias tradicionales que también tienen
venta online?

El primer atributo diferenciador es la capacidad de
poder complementar la oferta local de productos
(mds o menos 50.000 titulos) con el inmenso catdlogo
internacional de pafses como Espafna, México vy

Boris Kraizel,
CEO Buscalibre

EEUU. Eso nos permite, a diferencia de las librerias
tradicionales, poder tener mds de 3 Millones de
titulos disponible. Esto lo logramos gracias al trabajo
que hemos realizado en la logistica internacional y la
tecnologia para manejar esto.

¢Coémo ven el panorama del e-commerce en Chile?
¢Coémo ha sido su desarrollo frente a otros paises de la
region?

El e-commerce en Chile estd creciendo bastante.
Actividades como las que estd desarrollando la Cdmara
de Comercio de Santiago en el drea del comercio
electréonico, estdn ayudando a difundir las nuevas
alternativas que tienen los usuarios para comprar
OnLine. En Chile el crecimiento en los ultimos 5 afios
ha sido gigante pero aun asf no representa ni el 1% del
retail fisico. Esto claramente da indicaciones de que aun
queda mucho por crecer. El paises mds desarrollados el
estd relacion es de un 10% aproximadamente por lo que
en los proximos anos deberiamos ver mds crecimiento
aun.

Ya hace varios afios que se realiza en nuestro pais
el CyberMonday ;Cémo cree usted que este tipo de
iniciativas incentiva la venta online o son estrategias
que se quedan en un solo dia?

Este tipo de iniciativas si aumentan la venta en ciertos
dias particulares y hacen que miles de usuarios nuevos
se atrevan, conozcan y compren en nuevos sitios de
e-commerce, porque al final se traducen en estrategias
importantes de largo plazo. En la Cdmara de Comercio de
Santiago en su drea de comercio electrénico trabajamos
para poder incitar a mds instancias como éstas.

;Qué importancia le atribuyen a las redes sociales en el
desarrollo de su negocio?

Las redes sociales se han convertido en uno de los
canales preferidos para la comunicacién con los clientes.
Si bien, en términos de venta directa, salvo en el caso
de la publicidad, no son actores tan relevantes, si 1o son
en términos de las consultas, resolucion de problemas
y comunicacion entre la empresa y el usuario. Nosotros
estamos apostando full en esto tratando de integrar
las distintas redes sociales a la comunicacién que la
empresa tiene con sus clientes. )

;Qué estd pasando hoy en el mercado de lasredes sociales

#ESO A1

a nivel mundial? ;Cémo, poco a poco, la convergencia
tecnoldgica y de consumo se han ido estableciendo?
Estas notas tecnologicas apuntan a mantener informado

de lo que sucede hoy a nivel global.

Las cinco redes sociales

top para e-commerce

En el e-commerce es fundamental utilizar las redes
sociales para atraer trdfico hacia la tienda online y
para generar mayor conocimiento de la marca. Se debe
invertir tiempo en una buena estrategia de marketing
en redes sociales. Pero siempre, antes de implementar
se deben conocer a fondo para ver si sirven para el
negocio.

Facebook:

Eslamdspopularentrelas personas (mdsde mil millones
de usuario y con posibilidad de seguir creciendo). En
esta plataforma se puede generar trifico a la web que
generen ventas. Usar siempre imdgenes descriptivas,
que den la posibilidad de generar interaccion.

Twitter:

Para generar ventas mediante el uso de Twitter se pueden
realizar webinars e interactuar con los seguidores en
Twitter mientras tanto; Organizar concursos; -Ofrecer
promociones y descuentos en los tweets. Lo mads
importante siempre es conocer a cabalidad el mercado
al que se dirige la comunicacion, para que ésta sea mds
efectiva.

Pinterest

Una de las redes sociales mds importantes para el
comercio electronico es Pinterest, pero sélo detrds de
Facebook y Twitter. Pinterest puede ayudar a aumentar
el trafico web hacia la tienda online y mejorar el
posicionamiento SEO. La red social cuenta con una
versién para negocios llamada Pinterest for Business,
de gran utilidad ya que cuenta con Pinterest Analytics
que permite hacer un tracking de la actividad.

Todo en un ciick @aSY.Cl

LinKedin

LinkedIn es la plataforma perfecta para el modelo de
negocio B2B (Business to Business). En esta plataforma
puedes crear grupos de debate o participar en los
que ya existen, conocer empresas y gente del mismo
vertical para crear alianzas o bien, tener contacto con
clientes potenciales. Al igual que Facebook, LinkedIn
cuenta con un servicio de publicidad que permite crear
publicaciones patrocinadas.

YouTube

Para llegar a un mercado mds visual, es fundamental
crear videos de YouTube para la tienda online y canal.
Actualmente, el uso de los videos en el marketing online
se ha convertido en una herramienta muy poderosa que
no se deberia dejar de lado. YouTube es el mayor portal
de videos, asi que por medio del video marketing se
puede tener una importante presencia social.

Fuente: Blog Soy Entrepreneur
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Los gigantes

Todo indica que los gigantes de
Internet han puesto su vista en
el sector de las producciones
audiovisuales. Hablamos, por
ejemplo, de Netflix, el principal
proveedor de Internet de peliculasy
series via streaming (alcanza ya los
62 millones de espectadores a nivel
global), ha decidido dar un paso
mds alld en el mundo del séptimo
arte, convirtiéndose en productor
y distribuidor de peliculas (ya
producia sus propias series, con
grandes éxitos como Orange is the
New Black, Daredevil o House of
Cards).

La idea de Netflix es estrenar
simultdneamente el film en cines
(Beasts of No Nation) y en su

ElI m-commerce
se convertira

en el 45% de

todas Ia§ compras
electronicas
nara el 2019

Actualmente la forma de comprar
estd cambiando. Hoy tener un
smarthpone o tablet va mucho mads
alld del hecho de estar conectados.
Hoy en dfa los usuarios estdn mds
abiertos a utilizar el m-commerce
para acceder a muchos tipos de
productos y para cerrar compras
de manera mds rdpida. De hecho,
los que actualmente ven un mayor
crecimiento en compras a través de
moviles son los productos tangibles,
las cosas fisicas.

Segun un estudio de Javelin, por cada
compra que se realiza en tiendas
de proximidad, el m-commerce
genera U$ 19. Segun este estudio,
los usuarios cada vez se sienten
mds comodos realizando comprar
de productos fisicos a través de su
movil y éste serfa el campo de mayor
crecimiento en el e-commerce.

entran al mundo cinemato

;Qué estd pasando hoy en el mercado de lasredes sociales
a nivel mundial? ;Cémo, poco a poco, la convergencia
tecnolodgica y de consumo se han ido estableciendo?
Estas notas tecnoldgicas apuntan a mantener informado
de lo que sucede hoy a nivel global.

de Internet

plataforma online el proximo 16 de
octubre, decisién que le ha valido
amenazas de boicot de algunas de
las principales cadenas de cines, que
exigen los 90 dias de exclusividad
habituales. Esta nueva estrategia
podria suponer la consolidacion
de la marca Netflix como referente
audiovisual, al pasar de ser un
“videoclub 2.0z al lugar donde el
publico podrd acceder en exclusiva
a ciertas producciones.

Amazon, por su parte, tomd la
decision de crear una division
denominada  Amazon  Original
Movies, también destinada a la
produccién y adquisiciéon de films
originales, destinados tanto a la
exhibicién tradicional en cines

Es un mercado en crecimiento y se
espera que siga en esta tendencia
en los proximos anos. Para los
expertos, se espera que el 2019
unos 217.000 millones de usuarios
compren, tanto desde aplicaciones
como de navegador, pero siempre a
través de un dispositivo movil y que
el 45% de todo el e-commerce se
realice desde estas terminales.

La forma de pago también se verd
afectada por este cambio. Se espera
que para el 2019 se espera que el 5%
de los pagos en tienda se realicen a

como a su difusion online a través
del servicio Amazon Prime Instant
Video.

La compafifa china Alibaba,
también piensa dar batalla en
el campo audiovisual: hace sodlo
unos meses que Alibaba Pictures
anunci¢é un acuerdo con Shenzen
Media para la produccién de varios
dramas televisivos, aunque el
objetivo en una primera instancia
es de un “product placement™
de los productos vendidos en su
portal, “no descartan” colaborar con
productoras extranjeras para crear
contenidos originales.

Fuente: Ticbeat

través de moviles. Esto quiere decir
que para ese afno, el movil crezca
también como método de pago.

El estudio agrega que reconoce
que a los wusuarios les costard
acostumbrarse a estar herramientas,
especialmente porque suponen una
nueva pauta y forma de consumo y
no una adaptacion de lo que estdn
utilizando hasta ahora. Pero que
definitivamente, es una tendencia
que llegd para quedarse.

Fuente: PuroMarketing
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Facebook

Un estudio de comScore, que fue
realizado en mayo de este afo,
muestra qué aplicaciones son las
mads utilizadas por los usuarios de
ese pafs. La muestra utilizada fue
de un total de 189.7 millones de
personas en EE.UU. que tienen un
smartphone. La penetracién movil
en ese pais es de 76.8%.

Segun el estudio de comScore, el
mercado estd dividido entre equipos
de Apple (41%), Samsung (28%), LG
(8%), Motorola (5%) vy HTC (3%). En

Top 15 Smartphone Apps
May 2015

nopulares

cuanto a los sistemas operativos,
lidera Android con 52.8% y le sigue
Apple con 41.7%. El resto tiene el 4%
de la torta.

Por otro lado el estudio mostro
cifras de las aplicaciones mads
populares entre los usuarios
moviles con mds de 18 afios. El rey
sigue siendo Facebook con el 70%
y luego estd YouTube con 59%. En
tanto, Facebook Messenger alcanza
52.4% y Google Play 52.1%.

Revisa la lista:

Tota U.S Smartphone Mobile Media User, Age 18+

(iOS and Android Plataforms)
Source: comScore Mobile Metrix

cONONUl AWM

Fuente: Clases de Periodismo

Top 15 Apps
Facebook
Youtube

Facebook Messenger

Google Play
Google Search
Google Maps

Pandora Radio

Gmail
Instagram
Apple Maps

iTunes Radio/ iCloud
Amazon Mobile

Twitter
Google+
Pinterest
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Youtube:
aplicaciones mas

% Reach
70.2%
59.1%
52.4%
52.1%
51.8%
49.1%
44.0%
43.0%
36.6%
27.2%
26.0%
25.9%
24.9%
23.1%
22.4%
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Cannes Lions Chile en Cannes Lons

2015 ya tiene
Sus ganadores

Ya finalizo la version N¢ 62 del Festival Internacional
de Creatividad Cannes Lions 2015. Fueron presentadas
campanas de todo el mundo que fueron vistas,
analizadas y juzgadas por creativos que eligieron a las
mejores como grandes ganadoras de esta version 2015.

’ a E | -. — - Fim] b i j‘
Todo un éxito fue la version de este afio y eso se reflejo — ] Tl
en Twitter. La plataforma SocialBro entregd un resumen o .
de lo que fue la fiesta de la publicidad este 2015: se £ ¥
generaron alrededor de 173.317 tuits en torno al festival, '! Agencia: Prolam Young & Rubicam Agencia: Prolam Young & Rubicam
sobre todo con los hashtags oficiales #CanneslLions2015 Pais: Chile Pais: Chile
y #Cannes2015. Del 20 al 28 de junio se generaron 907 Cliente: UNICEF Cliente: Dos en Uno
tuits ppor hora, unos 15 por minuto. Premio: Gold Lion Campaign Premio: Bronze Lion
La mayoria de los usuarios usaron su Smartphone para
generar contenidos, sobresaliendo el Iphone con un 2 p
33%, aunque muy de cerca estuvo la plataforma misma
de SocialBro con un 25%. Le siguio Android con un 16%.
El tuit con mayor tasa de RT (retuit) fue el generado por
la agencia Ogilvy&Mather en el que se observa una foto h
de Abraham Lincoln con la frase: “La mejor manera de ¥
predecir tu futuro es credndolo”. El post recibié mds de = . : . i

17 mil RT y fue favoriteado mds de 15 mil veces.

En general, a través de la red social, la percepciéon del
evento fue buena y eso se hizo notar con un 92% de
menciones, lo que demuestra el rotuno éxito del festival.

Ganadores A continuacion un listado de los ganadores de Grand
Prix obtenidos por las agencias en distintas categorias:

Cyber: I Will What [ Want de Droga5 New York.

Radio: The Berlin Wall of Sound de Grey Berlin. Agencia: Simple Agencia: Wolf BPP

Product Design: Lucky Iron Fish de Geometry Pais: Chile Pais: Chile
4 o Cliente: VTR Categoria: Film
Global Dubai. . . . .
Premio: Bronze Lion Campaign Premio: Bronze

Design y Promo & Activation: Life Paint de Grey London.

PR: Like a Girl de Leo Burnett Chicago.

Creative Efectiveness: Epic Split de Forsman & Bodenfors.
Media: The Red Light Application de Y&R Team Red
[stanbul.
Glass: Touch the Pickle de BBDO India.

Outdoor: Shot on iPhone 6 de TBWA/Media Arts Lab.

Direct: Interception de Grey New York.

Mobile: Cardboard de Google.

Press: Never Stop Riding de La Comunidad.

Health: Take it From a Fish de DigitasL.Bi New York.

o OOV S Mather = Health: This Girl Can de FCB Inferno London.

3t Health: Intimate words de Leo Burnett México.

Tha DSl wdy 40 piedstl pood Riline 15 5 ciedle 8 Abrahdm . . .. . . .
Linenin SOoIvCamas RETtais el B ACaemanLis: Titanium: Emoji Ordering de Crispin Porter & Bogusky.

Integrated: Re2pect de Wieden+Kennedy New York.

ol A Film: Unstopabble de The Martin Agency.

Film: 100 de Nazca Saatchi & Saatchi.

Film Craft: Monty’s Christmas de Adam&Eve/DDB London.

Innovation: What3words de R/GA New York.

’ ..
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USPICIADOR OFICIAL
DESDE FIJOS Y MOVILES

La lista de todos los ganadores y todas las categorias las puedes ver en www.canneslions.com o= «  coPAAMERICA 2L - 800171171 Con Clgro
x N f clarochile.cl es posible




GRANDES MARCAS

Anthony Ponsford, L’Oréal; Ricardo Bennett, Paris; Jaime Soler, Cencosud; Gonzalo Bofill, Costa; Sebastidn Garcia,
Empresas Carozzi; Héctor Hermosilla, Valora.

GRANDES MARCAS /
Branding Hall of Fame 2015

El Branding Hall of Fame representa la mdxima
distincién a la trayectoria destacada de las grandes
marcas en nuestro pafs. Las tres marcas que fueron
distinguidas este ano fueron: Paris, Costa y I’Oréal.
Para marcas que se encuentren en una etapa inicial
destacada de su desarrollo, este afio se agregd la Mencion
Marca Emergente. Para recibir esta menciéon la marca
debe haber adquirido una importante notoriedad en sus
primeros anos de vida. Con esta Mencion este afio se ha
distinguido a: La Féte, Tika Chips y Vivo.

CRITERIOS DE SELECCION

Los criterios en que se basaron los miembros del comité
de Nominacion y del Panel Elector, para seleccionar
cada una de estas marcas fueron:

1. En las categorias Gran Marca Chilena Empresa y Gran
Marca Chilena Producto o Servicio es requisito que
las marcas a proponer hayan sido creadas en Chile, a
pesar de que en la actualidad puedan ser de propiedad
de una empresa multinacional que las opere en el pais.

En el caso de la categoria Gran Marca Global por su
Trayectoria en Chile, esta debe ser extranjera, y debe
ser propuesta por lo que haya sido su trayectoria de
branding en nuestro pafs.

2. Las marcas debe exhibir vigencia y éxito sostenido en
el mercado, muy probablemente liderando su caloria,
bdsicamente como resultado del uso sistemdtico de
conceptos y herramientas de marketing (tradicional y
no tradicional).

3. Debe haber contribuido al desarrollo de la
disciplina de marketing en nuestro pafs, a través de
précticas pioneras e innovadoras (en producto, precio,
distribucién, promocién u otros).

4. Con su quehacer de marketing, 1a marca puede haber
llegado a impactar positivamente la forma en que se
piensa de esta disciplina de gestién empresarial en
Chile.

5. La marca puede incluso haber cambiado la forma en
que el pais entiende o considera la categoria de mercado
a la que ella permanece.

6. Constituye todo un icono en su categoria, tanto en la
dindmica de los negocios como en la vida cotidiana de
sus mercados y usuarios.

Las empresas
deben respetar

y buscar la satisfaccion de sus
clientes.

Las comunicaciones de Marketing Directo y Digital

deben ser claras,
veridicas y completas.

De modo que los consumidores puedan entender
claramente lo que se dice y evaluar adecuadamente
lo que se ofrece.

Las empresas deben designar un

“responsable de
cumplimiento” o
“CO m p I Ian CE" quien deberd adoptar

todas las medidas necesarias para hacer cumplir las
politicas y procedimientos de las buenas prdcticas
en Marketing Directo y Digital.

Principios de

Buenas

Practicas
de la AMDD

Las empresas que realizan
Telemarketing no podrdn efectuar

mas de un lIlamado
en 30 dI’aS por la misma

campafa, salvo exista consentimiento
previo del destinatario de 1a misma.

Las empresas deben mantener
permanentemente los

registros de clientes
actualizados, ciminando

a personas fallecidas y a quienes hayan
solicitado formalmente su eliminacion de
los registros para no ser contactados.

Las empresas deben informar al

_ Consumid_or sobre el ti pO de
informacion personal

que poseen, con qué fines y como se obtuvo,
almacena, utiliza y divulga dicha informacion.

Las empresas deben incluir
en sus documentos de
ofertas y/o contratos,

clausulas

que recomienden los
principios que sostiene el
Codigo de Autorregulacion
de la AMDD.

Las empresas que realizan acciones de
Marketing Directo y Digital deben incluir
mecanismos para que el consumidor

tenga la opcion de no I"ECi bi I
mas comunicaciones

comerciales y publicitarias.

Las empresas podrdn efectuar
llamados en campanas de Telemarketing

solo end I'aS hé.bi IeS

entre las nueve y las veinte horas.

Las empresas deben
contar con una

politica de
gestion aa

tratamiento de datos
personales, la que debe
estar a disposicién de
cualquier persona que lo
solicite.
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Metrobolsas
de Metrogas

Agencia Edwards Asociados

Sen Lo o P RO B

Resena:

Lograr que nuestros clientes se
preocuparan de la calefacciéon
en pleno verano, era un gran
desaffo. Esto se logr¢ a través de las
Metrobolsas, un sistema de venta de
gas natural en verano, que permite
ahorrar en calefaccion durante los
meses de invierno, con un descuento
respecto a la tarifa normal, el cual se
puede pagar hasta en 12 cuotas sin
interés a través de la cuenta de gas.

Objetivos

Vender 11.000 Metrobolsas de gas
natural a través de su sitio web,
meses antes del inicio del invierno.
Fidelizar a los clientes respecto del
uso del gas natural de Metrogas,
para la calefaccion del hogar.
Convencer a aquellos que alguna vez
usaron gas natural para calefaccionar
y hoy no lo hacen.

Estrategia

Nos focalizamos en 3 segmentos
a través del envio de e-mail’s
personalizados que mostraba la
diferencia de precio con otras
alternativas de combustibles.
Inclufa un andlisis del consumo
de su ultimo ano de calefaccion y
proyectamos cudl seria el beneficio
de las Metrobolsas. Al clic, lo dirigia
al sitio donde le recomenddbamos
la Metrobolsa segun su ultimo
consumo. La compra se concretaba
pagando con tarjeta de crédito.
Complementamos la comunicacion
con Google AdWords, social ads
en Facebook, radio, TV y medios
propios.

Resultados

Meta: 10.000 unidades.
Logro: 10.351, 103% de
cumplimiento.

Mejora en Eficiencia gasto de Mktg.
Meta: Disminuir 50% el gasto de
mktg. por IC*

Logro 155%, $14.995 costo de mktg.
por IC*. E1 2014 fue $54.600

Tasa de apertura mail: 28%

% clics: 15%

El 11% de quienes abrieron el mail,
compraron Metrobolsas.

Disminucion Churn de Calefaccion
Meta 5 ptos. porcentuales.
Logro: 6 pts. de 15% a un 9%

Recompra:

Meta 80%, logro 84% de quienes
compraron el 2014 compraron el
2015.

*Identificador cliente
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Sernatur Araucania

“Algo de ti esta en Araucania

Agencia La Q

=

Resena

SERNATUR es un organismo publico
encargado de promover el turismo
de la region de la Araucania de
Chile. Durante el verano siempre
aparece como desafio lograr que
los turistas prefieran visitar las
diferentes regiones del paifs. Esta
vez contemplaba llegar a turistas
nacionales mayores de 15 afos
que prefirieran viajar por Chile
y a turistas internacionales con
intereses en turismo, deporte
aventura y vacaciones en el
extranjero.

Objetivos

Se necesitaba desarrollar una
campafa  digital del destino
Araucanfa. La campana debia
invitar a conocer, explorar, sentir,
y a vivir el espiritu de la region.
Para superar lo logrado el 2014,

se esperaba aumentar en un 20%
las visitas de turistas en la region
respecto a febrero 2014 (19.549).
Ademds alcanzar los 40.000 fans

en Facebook, los 6.000 seguidores
en Twitter y lograr al menos 24.000
visitas a www.araucania.cl.

Estrategia

La estrategia creativa apeld a
mostrar todo lo que las personas
podrian disfrutar en la Araucania.
En ese contexto la invitacion era a
conocer, explorar, sentir y vivir el
espiritu. Por eso “Algo de ti estd en
Araucanfa”. Para lograr el mayor
impacto, la estrategia digital fue en
busca de lograr la mayor sinergia
de medios. El plan incluyo display
banners y videos en portales,
TripAdvisor y Youtube. Se realizaron
campafas de Facebook Ads con

segmentacion  segun  intereses
en turismo, deporte aventura
y vacaciones en el extranjero.

600050

También se incluyd Twitter Ads y
frases en Spotify. Para captar a los
extranjeros se utilizo Google a través
de una serie de palabras claves
en busquedas (SEM). Para lograr
mas engagement se desarrolld un
concurso en el fanpage que invitaba
a compartir fotos con paisajes de
algun lugar que fuese especial para
los fans de la Araucania.

Resultados

Se logréo un 27% de aumento de
turistas  durante febrero 2015
(24.936), es decir un 35% sobre
la meta. Llegamos a 61.000 fans
superando la meta en un 53%.
En Twitter alcanzamos 9.100
seguidores (53% sobre la meta) y se
superaron las 24.000 visitas a www.
araucania.cl. Por ultimo obtuvimos
561 participantes en el concurso
del fanpage y lo mds importante se
logré cercania con las personas que
desconocian la region.
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Resena e

eBay estaba decidida a encontrar una
forma de recompensar a sus clientes
leales y también de diferenciarse de
la creciente competencia de otros
e-commerce tales como Amazon,
Play.com y Asos. Fue asi que eBay
se asoci6 con el programa de lealtad
Néctar de Aimia (Inglaterra), lo que

THE HOTTEST
RECTAR DITER

significaba que los clientes de eBay
tuvieron la oportunidad de no sdlo
de ser recompensado por realizar
compras en eBay, sino también el
acceso a la amplia red de programas
asociados de Néctar.

Objetivos

En primer lugar, hacer crecer el
programa. Enlazar a mds usuarios
con el programa mediante
campafnas de apoyos visibles en
computadores y moviles. Segundo,
compromiso con la proposicién de
valor, incentivando el canje que
es lo que conduce al ciclo virtuoso
de la lealtad. Y por ultimo, hacer
evolucionar la propuesta, que se
logra mediante el constante testeo
de cuales son las promociones que
funcionan.

Estrategia

El conectar y atraer mds usuarios
al programa se obtuvo mediante
la oferta de bonos y campanas
disefiadas para segmentos
especificos. El canje se estimuld
mediante la oferta de bonos, pero
también hay un componente
importante en crear conciencia del
mismo y educar al cliente respecto
a como canjear. Por ultimo, un
aspecto importante fue la retencion
de clientes top mediante eventos de
agradecimiento.

Resultados

Millones de clientes participaron
del programa. Los clientes de eBay
Néctar son mds valiosos que los
clientes no Nectar tanto en términos
de frecuencia de las transacciones y
ventas incrementales. La coleccion
de datos de cliente permiti¢ tener
un mayor conocimiento de los
mismos. Una investigacion posterior
demostrd que una gran proporcion
de los miembros evaludé como muy
positiva esta alianza entre Néctar y
eBay.
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Javiera Ruiz Tagle, Maria José
Amenabar y Humberto Diaz

ool

Raul Arrieta, Yerka Yukich Rodrigo Albagli, Ernesto Muiioz y Ariela Agosin

y Domingo Beas.

Agustin Martinez, Ricardo Alonso, Julius Odian

Regulacion y

autorregulacion

ecommerce o 1 blicidad
D@/ Sant|ago Con la presencia de representantes

de [la 1industria del marketing \\/\ar\be\\!‘ al
digital, abogados expertos en \/Sebagt'\étﬂe‘o

2015 Se real iZé derecho publicitarioy autoridades

de Gobierno, se realizo el

seminario “Marketing Digital:

Con gran Regulacion y Autorregulacidon en

. Chile y el mundo”, organizado por

el estudio de abogados Albagli

Convocatorla Zaliasnik y la Global Advertising

Lawyers Alliance (GALA).

Con una convocatoria que supero las Entre los expositores estuvieron
2500 personas y la participacion el Director Nacional del Sernac,
de destacados expositores, se Ernesto Mufioz y el Presidente
realizo el pasado 27 de mayo el Mundial de GALA, Jeffrey Greenbaum.

Eduardo Pooley, Rodrigo Edwards

“eCommerce Day Santiago 20157, /> 7
y Serge De Oliveira

evento organizado por la Céamara
de Comercio de Santiago (CCS) vy

el Instituto Latinoamericano de TB ﬂ QI .l
ComercioElectronico (elnstituto). danco oe h‘ e

Martin Valdés, Pablo Oyarzun, _ En el encuentro, se entregaron _

Juan Enrique Benavente y Marcelo Smith los eCommerce AWARDS Chile 3 . CUENTA
2015, el premio mas importante : :
del sector en América Latina, a J! f AHORA TIENES
empresas que se destacan por su EL CONTROL DE
aporte al desarrollo del comercio TUS CUENTAS

electronico en sus paises.

Paga tus cuentas de servicio de forma
mas facil, seguray en un solo paso

Disponible en: ” Iﬁl

Inférmate en bancochile.cl

Juan Pablo Febre; Santiago Benvenuto
y Sebastian Vargas.

._ =
- Y
. .
. 3
Descarga las aplicaciones de Banco de Chile solo en las tiendas oficiales App Store y Google Play.
Banco de Chile. Informese sobre la garantia estatal de los depdsitos en su banco o en www.sbif.cl
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Equipo Costa

UNA DISTINTA IMPRESION

LER--R&B

Equipo L’Oréal

| M P R E S O R E S

Jorge McKay, La Féte; Carolina Echeverria,
Tika; Santiago Valdés, Vivo; Héctor
Hermosilla, Valora.

GRANDES MARCAS / ;

A

'
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Branding Hall of
Fame 2015

El Branding Hall of Fame representa
la maxima distinciodon a la trayectoria
destacada de las grandes marcas en
nuestro pais. Las tres marcas que
fueron distinguidas este afio fueron:
Paris, Costa y L’0Oréal en virtud
de sus destacadas trayectorias de
liderazgo y éxito sostenido en sus Rodrigo Edwards, Marlene Larson, Cristién Maulen,
mercados ) como resul tado de la Andrea Rotman, Felipe Rios y Pedro Zegers.
ejecucion sistematica de un branding

de excelencia orientado a favor de

sus clientes.

La ceremonia contd con la presencia

de la comunidad del marketing del

pais y directivos de entidades _ _ _
auspiciadoras. Av. Lo Espejo 03120 - San Bernardo - Santiago - Chile

Fono: 56(2) 2679 8800 - www.mvrb.cl
‘|I.|I|II'I.'I'I.'.'I.‘I.‘.‘i."‘“““k‘u&ALAAmA L
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Mas informacion en
amddchile.com

Si usted no desea recibir mas la revista informenos al mail asociacion@amddchile.com



