Magazine

AMDD ..

ASOCIACION DE MARKETING DIRECTO Y DIGITAL DE CHILE ; ; 46

VISIONES « PABLO ALZUGARAY e« ESTUDIO & INVESTIGACION < VINICIUS DIAS

Fl viaje del co/nsuﬂidor

VLR tAed * varkelivg
aﬂﬁdubwutlit;;:l

MARKETING
RELACIONAL:

FIDELIZACION DEL CLIENTE
MARKETING DE AUTOMATIZACION
CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP
MARKETING)



AMDD e

ASOCIACION DE MARKETING DIRECTO Y DIGITAL DE CHILE

04*

Entrevista
Internacional :
Pablo
Alzugaray

18~

Reportaje Central:
El marketing
relacional a través
del tiempo

35™

Estudio &
Investigacion:
Redefiniendo el
marketing para los
Servicios Financieros

387*

En qué estad la AMDD

40 Socio
Certificado

44 Tips

46 Libros
sugeridos

50 Sociales

amddchile.com

K anddchile
Y amddchile

amddmarketing
m amdd

Pablo Alzugaray

Marketing Relacional: integrando

la calidad, el servicio al
cliente y el marketing

PRESIDENTE

Cristian Maulén

VICEPRESIDENTE

Rodrigo Espinosa

SECRETARIO

Cristian Garcia

DIRECTORES

Carola Auad

Alejandra Aparicio

Francisco Fuhrer

Luis Moller

Ricardo Jara

Sergio Gajardo

Gonzalo Vergara

Rodrigo Ureta

Pablo Leiva

Maria Paz Manriquez

GERENTE GENERAL

Marlene Larson

EJECUTIVA COMERCIAL

Veroénica Novoa

PRODUCCION Y EDICION PERIODISTICA
Maria Carolina Villalobos
DISENO

Jo Monardes

IMPRES 10N

Imprenta Quilicura

COMITE EDITORIAL

Marlene Larson — Veroénica Novoa —
Maria Carolina Villalobos -
Agencia de comunicaciones KO -
Gonzalo Vergara - Sergio Gajardo
REDES SOCIALES Y PAG WEB

Dagne Cobo

EL VALOR
DE LAS
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Relaciones mds cercanas, vinculos de largo
plazo y fidelidad de clientes son el resultado
de las experiencias que las marcas son capaces
de entregar. ;Cémo entienden nuestras
historias, gustos, deseos y necesidades, para
ir construyendo de la mejor manera esas
relaciones?

Es ahi donde comienza a tomar relevancia
la informacién que existe de nosotros, coémo
es utilizada y finalmente cémo a través del
marketing relacional y las comunicaciones
responsables en cada punto de contacto,
las marcas son capaces de entregar un valor
diferencial como parte de su cultura y ADN
organizacional.

Generar conexiones emocionales y directas
con los clientes a lo largo del tiempo, es
el objetivo de wuna buena estrategia de
relacionamiento, la que claramente como
consecuencia aportard beneficios al negocio,
clientes mds rentables y promotores de la
marca.

Las investigaciones realizadas en el campo
de la calidad de una relaciéon sefnialan que
la confianza del cliente hacia la marca y la
satisfaccién mutua de las necesidades reales
de los clientes y la empresa, son los atributos
mds caracteristicos del éxito o valor de una
relacion. Es un proceso continuo en el que
es necesario comprobar coémo reaccionan los
clientes ante cada una de las experiencias
vividas, a las comunicaciones, al servicio
pre y post venta, a la interaccién con nuevas

Rodrigo Espinosa
Subgerente de Marketing
y Comunicaciones Banco Bice

y Vicepresidente AMDD

tecnologias, etc. y en el que los beneficios
van apareciendo a medida que el programa
avanza en el tiempo.

Un doble click sobre los siguientes puntos,
entendiendo el tipo de negocio, empresa,
producto/servicio, cliente 'y potencial
relacional de éste, serd el punto de partida a
la hora de pensar en marketing relacional y
experiencia.

Servicio al cliente, como uno de los
puntos mds fuertes y diferenciadores de
una estrategia de marketing relacional,
basada en la satisfaccién y la excelencia.

Calidad del producto o servicio, factor
clave para lograr captar y retener clientes,
estableciendo una relacién duradera con
ellos.

- Marketing, paralograr generar experiencias
positivas, de manera inteligente,
segmentada y personalizada, en base a
datos, conductas y preferencias. Desde la
generacion de contenidos, la interaccién
con la marca, las redes sociales y otros
puntos de contacto, hasta la participacion
en eventos, programas de fidelizacion y
otras acciones de relacionamiento.

Finalmente, escuchar a los clientes y entender
elverdadero potencial dela data disponible, es
fundamental para crear buenas experiencias,
fidelizar y captar clientes y generar vinculos
duraderos y rentables.f)
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MARKETING
RELACIONAL.:

INTEGRANDO LA CALIDAD,
EL SERVICIO AL CLIENTE
Y EL MARKETING

Conversamos con Pablo Alzugaray, quien
posee vasta experiencia liderando procesos de
marketing. Es un defensor de los programas

de fidelizacion, sin embargo, cree que las
relaciones con los clientes se construyen con
una combinacién de factores diferentes.
Es un convencido de que la innovacion y el
proposito que definirdn las marcas del futuro
serdn los drivers que muevan las relaciones
a largo plazo con los clientes. Pablo dirige
Shackleton hace mdas de 15 afios, agencia
que ha sido reconocida en diversos festivales
como Cannes Lions, Echo Awards, Caples,
entre otros.

Desde esa posicion ha podido tener una vision
de marketing en 360°¢, dirigiendo equipos
especializados en distintas funcionalidades
(AD, Digital, Direct, PR y analitica de datos).

¢Cuadl crees tu que es la herramienta mas
eficiente para generar relaciones con los
clientes y que estas puedan perdurar en el
tiempo?

Supongo que no espera una respuesta sobre
Salesforce, Analytics, Applied Intelligence o
modelos predictivos porque creo que todo
eso es imprescindible, pero la clave sigue
estando en el sentido comun, la empatia, la
creatividad, la humildad, el esfuerzo..

_.-__ 1 B
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"CADA INTERACCION.J.
—FUNGIONAL,
—INTELECTUAL;
——EMOCIONAL 0
—SENSORIAL, ES UNA
+—EXPERIENCIA

~—QUE CONSTRUYE, 0
* DESTRUYE, MARCA"

b B B

SLURLZUGARAY

Fundador'?JCEO de Shackleton /
Presidente y CEO de Public /

Presidente de la Academia de la Puj
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¢Cudl es la relevancia del customer
experience y/o custormer journey para tener
clientes mas fidelizados?

Hace mucho que las marcas no se hacen
solo con avisos. Cada interaccién funcional,
intelectual, emocional o sensorial es una
experiencia que construye, o destruye, marca.
Por eso creemos que es mds eficaz entender
que nos dedicamos a crear experiencias que,
solo algunas veces, son avisos.

¢Cuadl es tu opiniéon sobre los programas de
fidelizacion (o clubes de recompensa) en
base a acumulacion de puntos (millas u otra
unidad de cambio)?

Llevo trabajando en programas de lealtad
mds de 30 afios y he aprendido, a veces
equivocdndome, que conseguir que alguien
sea realmente leal a una marca depende de
una combinacion de factores diferentes para
cada categoria en la que las recompensas
funcionales solo son uno de los ingredientes.
Otro de los mds emergentes, sobre todo en
productos de consumo, es compartir un
proposito.

Boston Consulting Group, en el 2014, a través
del estudio “Leveraging the loyalty Margin:
Rewards programs that work”, expuso que
los programas de fidelizacion a pesar de ser
una herramienta ampliamente utilizada, no
establecen que los beneficios que generan
sean suficientes para recuperar la inversion.
¢Como se logra equiparar el costo financiero
de utilizar esta herramienta con el beneficio
que genera directamente en el lifetime value
de los clientes?

El mundo ha cambiado varias veces desde
2014 y la vida me ha enseflado a no hacer
afirmaciones categdricas con casi nada. Sin
embargo, puedo asegurar que los programas
de lealtad basados en recompensas son
significativamente rentables en categorias de
ticket medio alto y mucha frecuencia, como
viajes, hoteles, energia, combustible, moda,
restauracion, coches, etc.

Lo que pasa es que la gente hace programas
de fidelizacion sin un modelo econdmico que
lo soporte, y de repente te encuentras que
un producto cuyo precio son 20€ y que tiene

CONSEGUIR QUE
ALGUIEN SEA
REALMENTE LEAL A
UNA MARCA DEPENDE
DE UNA COMBINACION
DE FACTORES
DIFERENTES PARA
CADA CATEGORIA.

una frecuencia de compra anual lanza un
programa de lealtad basado en recompensas.
Y eso es un disparate que no puede funcionar

' de ninguna forma, bdsicamente porque

no tienes margen suficiente para que la
recompensa movilice, ni frecuencia para que
el programa funcione.

.Cual sera el driver que en los préoximos
afios mueva las relaciones a largo plazo de
los clientes?

Diria que la combinacién de innovacion y
propdsito. La gente es cada vez mds consciente
de que, junto a sus hdbitos, sus decisiones de

ENTREVISTA
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consumo son una de las palancas esenciales
que estdn a su alcance para mejorar el cémo
y donde vivimos. Asi que, simplemente elige
marcas con un proposito que compartan.
Pero es clave que las marcas vayan mds alld
del discurso y alguna accion aislada y estén
noblemente comprometidas con esa causa,

o toda esa fuerza se volverd en su contra. Si no
estds dispuesto a comprometerse realmente,
es mejor no decir algo por el momento.
A la vez, todo lo que significa la palabra
“nuevo” sigue siendo muy movilizador para
una sociedad que interioriza y normaliza
cualquier innovacién mads rdpidamente que
nunca para, a continuacion, disponerse a
aceptar la siguiente.
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VINICIUS DIAS

Gerente General, Oracle Chile

“PARA CONSTRUIR UNA
BASE DE CLIENTES LEALES,
LAS MARCAS DEBEN SEGUIR
% SIENDO RELEVANTES

» Y MANTENER EL INTERES

DE SUS CLIENTES™

Cudl es tu diagnostico del “grado de
fidelidad” que tienen los consumidores
con las marcas en Chile? ;Hay algo que
nos diferencia al resto de los paises en
Latinoamérica?

Una de las diferencias con Latinoamérica es la
alta oferta que tenemos en Chile, impulsada
por una mayor estabilidad financiera y los
diferentes tratados de libre comercio. Esto
hace que muchas grandes empresas quieran
entrar a competir en el mercado local.

Sinos situamos en la industria de Oracle, que
es la tecnologia para B2B, bastante madura en

>

la region y que cuenta con las mdas grandes
empresas mundiales, podriamos decir que
la decision de compra y la fidelidad de un
cliente con el proveedor, estdn mads ligadas
a la reputacion y calidad que entregue
este ultimo. Pues al hacer una integracion
tecnologica estd en juego la continuidad
y crecimiento del negocio y se necesita
tener la seguridad de que ¢sta funcionard,
por lo que el “valor comercial” - que en
otras industrias mds ligadas al consumo
masivo es determinante- acd no es un factor
concluyente en la fidelidad del cliente, pero
si lo es el respaldo, la confianza, innovacién
y el servicio post venta que pueda entregar
una empresa de soluciones TI.

Hemos visto en los ultimos afnos como
las marcas realizan acciones que van
directamente dirigidas a generar relaciones
de largo plazo con sus clientes. Algunas
resultan ser muy exitosas y otras no tanto.
¢Cudl crees tu que es el principal elemento
diferenciador entre un resultado positivo y
otro negativo?

El factor determinante es la consistencia
entre la oferta de la empresa y el mensaje
que trabajan y transmiten todas las dreas
de ésta. Ni la mejor campafia de marketing
o publicidad serd efectiva si las diferentes
dreas y equipos no estdn alineados.

En este objetivo es importante ayudar a todos
los colaboradores a comprender el impacto
que nuestro trabajo, producto o servicio
puede tener en la capacidad de nuestros
clientes para hacer un cambio real.

ENTREVISTA NACIONAL 09

NILAMEJOR CAMPANADE
MARKETING 0 PUBLICIDAD SERA
EFECTIVA SI LAS DIFERENTES
AREAS Y EQUIPOS NO ESTAN
ALINEADAS.

7
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”El cliente siempre tiene la razén” ;Como
se contextualiza esa frase en una relacion
marca-consumidor a largo plazo?  Existe
una tendencia a llevar dicha relacion a una
condicion mds “reciproca”, o seguimos con
el paradigma de que el cliente es el rey y
“gobierna” el vinculo con la marca?

Como una compafiia que estd apoyando a las
empresas en su proceso de transformacion,
dirfamos que esta afirmacién no es el modelo
a seguir en el mundo de hoy, pues nuestra
misién es ayudar a las personas a descubrir
ideas y desbloquear infinitas posibilidades.

De esta manera, pasar de una empresa
impulsada por el producto a una centrada
directamente en el éxito del cliente significa
mads que solo trabajar para lo que ¢l pide. Se
trata de ser su asesor, con un servicio siempre
activo, no vinculado solo a un proyecto o
contrato de trabajo. Esto significa que nos
mantenemos  estrechamente  conectados
a sus desaffos, cambios de sus objetivos,
organizacionales y del entorno.

Se sabe que las marcas que demuestran ser
mas sustentables logran una mayor conexion
con los clientes. ;Se podria decir que es uno
de los elementos mas importantes a trabajar
para generar mayor fidelidad? ;Qué otros
drivers van en la misma direccion?

Para construir una base de clientes leales,
las marcas deben seguir siendo relevantes
y mantener el interés de sus clientes. De lo
contrario, estdn a un click de ser olvidadas.

Los consumidores quieren sentir que los
conoces, sentirse especiales y recordados, y
puedenestardispuestosacomprar mascuando
reciben experiencias hiper personalizadas.

Actualmente  puedes crear  programas
de fidelizacion personalizados para
complacerlos, lo que Iluego generard
confianza,quedardlugaramdsoportunidades
para aumentar las demandas y realizar ventas
cruzadas. Para lograrlo, las empresas deben
aprovechar los datos para obtener una vista
completa de sus clientes, de modo que
puedan identificar preferencias y anticipar
sus necesidades para todas las interacciones
en persona, en linea y moviles.

LOS CONSUMIDORES
QUIEREN SENTIR

QUE LOS CONOCES,
SENTIRSE ESPECIALES
Y RECORDADOS

Hoy, tanto la tecnologia como la inteligencia
artificial (IA), pueden ayudar a las empresas
a analizar esta informacién proveniente de
diferentes canales y encontrar patrones para
anticipar las necesidades del cliente y emitir
el contenido adecuado para optimizar el
préoximo paso del consumidor.

Por otro lado, y con demasiada frecuencia,
las empresas se centran en experiencias
separadas: en la tienda, en linea y en
dispositivos moviles. Estas distinciones crean
informacién desconectada que conduce a
una experiencia de cliente inconexa. Asi, las
marcas deben integrar todos los datos de sus
clientes para brindarles a los consumidores
mds control y formas convenientes de
comprar, mientras se mueven sin problemas
entre sus canales preferidos.

Basta con mirar a Nordstrom, Starbucks y
Southwest Airlines: las marcas que se dieron
cuenta desde el principio que proporcionar
una experiencia omnicanal perfecta era la
mejor manerade destacarsedelacompetencia.
Finalmente, estd la construcciéon de
conexiones emocionales. Las
empresas necesitan fomentar
experiencias
que promuevan el valor
de la lealtad, donde
los consumidores

sientan que
realmente son
parte de una
comunidad.

ENTREVISTA NACIONAL 11

.Crees que las empresas tienen bien definido
el costo de adquirir un nuevo cliente? Si es
asi, ;Cudles son los principales indicadores
que los ejecutivos deberian gestionar para
optimizar dicho costo?

Ese paradigma es otro que se rompe. Por lo
menos y desde nuestra perspectiva, hoy el
foco es cuidar a los clientes ya existentes,
pues los nuevos negocios que puedes lograr
con un cliente contento son muy amplios.
Es decir, la estrategia es ser proveedores
“customer centric”, donde el entendimiento
de como sus necesidades van cambiando
respecto a los movimientos de este mercado
es fundamental para mantener vigente su
negocio y el nuestro.

Ya ha pasado con varias empresas, como las
que arrendaban peliculas, ya que al no contar
con el asesoramiento adecuado, se quedaron
obsoletas, pues no tuvieron la capacidad de
renovarse y percatarse de las posibilidades
que entregaba a sus consumidores el internet.
Hoy mismo, con la preocupacion sobre el
cuidado del medio ambiente, si las empresas
nose mueven rdpido ynoencuentranla forma
de ser ecoamigables, pronto su lugar en el
mercado serd arrebatado por otras empresas
que ofrezcan -por ejemplo- servicios que
tienen un mayor impacto en la reduccion de
la huella de carbono y apuntan a cubrir las
mismas necesidades.

En este sentido, Oracle ha pasado de ser
una empresa basada en productos a ser un
proveedor de servicios hipercentrado en
el éxito del cliente. Estamos examinando
todo dentro de nuestra empresa (procesos,
sistemas, comentarios, desarrollo de
productos, ventas y marketing) para
comprender mejor a nuestros clientes y
atender sus necesidades actuales y futuras.)
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FIDELIZACION
Y DERECHOS

DEL CONSUMIDOR

La fidelizacién de los clientes hoy es un
desafio muy complejo para las empresas
considerando las exigencias de la nueva
economia, asi como las particularidades de
un consumidor cada vez mds empoderado y
mds dificil de “conquistar” con estrategias de
marketing.

Sin embargo, desde nuestra vereda como
SERNAC, la confianza sigue siendo la base
de cualquier estrategia de fidelizacion,
independiente de los cambios en el escenario
social o econdmico.

En nuestra mirada, la confianza en una
empresa se gana con la experiencia que tenga
el consumidor con esa marca, el respeto de
sus derechos, que las promesas publicitarias
se cumplan, y especialmente que se le
responda oportuna y adecuadamente cuando
tenga algun problema.

El consumidor no castiga inmediatamente
a una empresa que le incumple; la castiga
cuando no le responde y siente que la marca
no pone el mismo esfuerzo y energfa para
solucionar sus problemas que cuando intenta
captarlo.

En efecto, “la radiografia del consumidor”
encargada por el SERNAC, determind que maés
del 60% de los consumidores estdn dispuestos
a cambiar de marca cuando una empresa no
respeta sus derechos. Y también sabemos por
los reclamos que recibimos, la molestia que
produce en los consumidores, cuando sienten
que las empresas les cierran las puertas ante
un problema.

Lucas Del Villar
Director Nacional del SERNAC

Por eso, las empresas que logren diferenciarse
con buenas practicas serdn las que finalmente
tengan la fidelidad del consumidor.

La nueva Ley del Consumidor precisamente
establece incentivos a las empresas para que
mejoren las practicas y establezcan planes
de cumplimiento que finalmente generan un
cambio cultural al interior de las comparfifas al
intervenir en todos los procesos e identificar
las brechas.

Asimismo, estamos promoviendo y valoramos
las politicas de autorregulacién que puedan
desarrollar las empresas agrupadas en
gremios, como es el caso del Cdédigo de
Conducta desarrollado por la Asociacion de
Marketing Directo y Digital de Chile, pues es
una forma efectiva de mejorar las précticas,
incluso por sobre lo exigido por la Ley.

También hemos visto experiencias positivas
gracias a un trabajo conjunto con la Cdmara de
Comercio de Santiago, Conar y el Comité del
Retail, que ha tenido como resultado mejores
estdndares en distintas dreas y esfuerzos de
autoregulacién con resultados concretos.

Finalmente, seran los mismos consumidores
quienes premiardn a las empresas que
respeten sus derechos, lo que les permitird
adaptarse de mejor manera a los cambios que
exige y seguird exigiendo la nueva economia.
Por nuestra parte, seguiremos monitoreando
y fiscalizando a las empresas, pero también
incentivando cambios culturales que
beneficien a todo el sistema. )

MARKETING
RELACIONAL GON

SENTIDO PRACTICO

En los tiempos en que nos toca vivir, con la
explosién de nuevas formas y herramientas de
comunicacion que tienen alcance global, con una
realidad que se vuelcay se interpreta en una amplia
gama de plataformas digitales que emergen y se
desvanecen con una velocidad que impresiona, es
que las empresas se ven obligadas a evolucionar
cada vez mds rdpido a fin de mantener y cultivar
una buena relaciéon con personas, instituciones
y la comunidad en general. En este escenario,
el desarrollo de procesos de CRM y Marketing
Relacional con sentido practico y ejecutivo se
convierte en uno de los pilares de la estrategia
del negocio.

Mantener comunicacion fluida y consistente con
todos los relacionados requiere trabajo, equipo
especializado y compromiso de toda la empresa,
ya que la experiencia no so6lo se vive en los canales
digitales, sino que, en todos los puntos de contacto,
incluyendo la dimension fisica y la interaccién
con los diferentes gestores de relacion que la
compania tiene. Asi, buscaremos rentabilizar
nuestro negocio usando las comunicaciones
relacionales para captar, fidelizar y establecer
una relacion de largo plazo con nuestros Clientes.

Al mismo tiempo que intentamos rentabilizar el
negocio,debemos protegerel prestigioyreputaciéon
de la marca, para ser creibles y respetados en
las comunicaciones que generamos. Aun mds,
debemos responder a un escenario legal global

COLUMNA 13

Darwin Diaz Henriquez
Subgerente de CRM y Marketing
Relacional Derco Chile

que se hace cada vez mas exigente en términos
de proteccién de datos de los consumidores. Este
marco regulatorio ya tiene experiencias en otros
paises de la regién y prontamente se hard presente
en Chile. Lo que nos desaffa a estar muy bien
preparados.

Las expectativas que tenemos los consumidores
son altas. En un mundo global, esperamos que
todas las empresas nos traten como lo hacen
los referentes mundiales. Entregdndonos
contenido relevante, por el canal correcto y en el
momento adecuado, adaptado a nuestros gustos y
necesidades particulares. As{, el gran desafio para
las empresas serd crear experiencias memorables
y diferenciadas para cada Cliente, al tiempo
que, con una intensa e inteligente gestion de la
informacién, se convierte todo este esfuerzo en
ventas.

Una vez que conseguimos posicionar a los
procesos de gestion de clientes y relacionamiento
en la estrategia del negocio, y tenemos alineada
a toda la organizacién en que lo mas importante
es satisfacer las necesidades del Cliente. El
crecimiento y evolucion del marketing relacional
se da por integrar en los procesos de negocio el
uso de herramientas de alta productividad que
son intensivas en tecnologias de la informacion,
automatizacion e inteligencia artificial. )

ivelo hoy

LA INTERNET MAS RAPIDA
DE SUDAMERICA ES DE VTR

VTR es reconocida por ganar el premio: BROADBAND PERFORMANCE NPERF 2018.

Segun el andlisis de nPerf de los datos entregados por el Barémetro de las conexiones a Internet fijas en Sudamérica 2018.
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LA CONFIANZA ES LA BASE
PARA EL DESARROLLO DE
RELACIONES A LARGO PLAZO
CON LOS CLIENTES

El mayor atributo en la era digital es la
capacidad de segmentacion ya que nos ha
permitido identificar mejor la audiencia
a la que deseamos apuntar. Al conocer sus
preferencias y gustos podemos estructurar
mensajes que puedan llegar a ellos de manera
efectiva y asertiva.

Por otro lado, es importante analizar y
optimizar la experiencia del usuario, puesto
que hoy en dia los clientes priorizan una
atencion individualizada y personalizada que
les permita experimentar de forma dnica.

En ese dmbito, el marketing relacional nos
ayudard a crear, mantener y consolidar las
relaciones que cada compania debe tener con
sus clientes y de esta forma logar algo muy
importante, fidelizarlos.

El marketing 1o hacemos todos, sobre todo en
las empresas de hoy.

Los equipos de trabajo del drea comercial
y del drea de marketing estdn viendo un
gran potencial al integrar y combinar sus
conocimientos en el proceso de desarrollo
de estrategias y que ha multiplicado
positivamente sus resultados.

Diego Forte
Marketing & e-Commerce Sales
Senior Director- Multicountry/
Latin America at Oracle

Considero que la Unica manera de generar
lealtad con nuestros clientes es entregar una
experiencia personalizada y hacerlos sentir
especiales. En este sentido es crucial trabajar
de la mano para entender y atender las
necesidades actuales y futuras de los clientes.

Un mundo en el que los profesionales
del marketing usan los datos para crear
experiencias conectadas irresistibles. En ese
sentido. El paradigma que prevalece en el
desarrollo de relaciones a largo plazo con los
clientes es la confianza y el desafio estd en

ser consistentes con el mensaje.

Hoy en dia nos enfrentamos a una economia
de experiencia en pleno desarrollo del
mundo digital, en el que interactuamos
con consumidores cada vez mds exigentes e
instruidos que esperan y valoran experiencias

personalizadas.

La clave para diferenciarse estd en brindar
una experiencia optimizada en torno a la

comprension del cliente .Y

«" Construyendo

Suefos
de Hogaré&®

2019

iMISION CUMPLIDA!

Gracias a la colaboracion de la comunidad,
al compromiso de nuestros 1.500 trabajadores voluntarios
y al aporte de Sedimac, pudimos hacer realidad
82 suefios de hogar mejorando el entorno y calidad de vida
de 40.190 personas a (o largo del pais.

Conoce los proyectos beneficiados en:

www.construyendosueiosdehogar.cl

a™SODIMAC.

Cuidemos la casa de todos

INFLAMABLE

CLEMENTE PINTO NOS HABLA SOBRE
EL MARKETING DIGITAL Y SUS EXPECTATIVAS
DE ENTRAR A LA AMDD.

Resefla empresa

Inflamable es una agencia creativa del Grupo
Raya. Fundada en 2012 y re-fundada en
2019 con la llegada de Clemente Pinto como
Gerente General y socio de la agencia. Este
nuevo paso es trascendente para el grupo ya
que define una unica cabeza para Inflamable
dando el espacio a una merecida autonomia
que - sin duda - ya estd aumentando su
participacion en el mercado chileno.

AMDD

Principalmente el estar vinculado desde
“adentro” a los mads relevantes actores del
ambito del marketing Digital en el pafs, estar
al dia con la regulacion de Data que pronto
entrard en funcionamiento y acceder a toda
la bateria de beneficios que otorga formar
parte de la asociacion.

Marketing DIGITAL

Afio tras afio aumenta la cantidad de
posibilidades que nos entregan las
plataformas y que nos permiten tener una
comunicacion mds dirigida y segmentada,
pudiendo desarrollar comunicacion mucho
mdsdirigida, acompafiada de Data que soporta
las toma de decisiones sobre los medios y

BANCO

NUEVO SOCIO 15

Kote Kaid, Lorena Venegas, Daniel Trujillo,
Macarena Ortega y Clemente Pinto

con un componente creativo relevante para la
marca y el contexto del usuario.

Clientes y Estrategia

El fuerte de la estrategias de marcas que
trabajamos para nuestros clientes se
desarrollan y ejecutan en canales digitales.
Es casi el 80/20 en relacion a los canales
tradicionales de comunicacion y claramente
eso habla por si solo.

Autorregulacién Coédigo de Certificacioén

Trabajamos en una industria directamente
relacionada con los datos de las personas,
y como sabemos, los datos hoy son el asset
mds valioso hasta el momento , es obvio
que si no tenemos una ley clara (que estd en
proceso) es clave que tengamos un codigo
de autoregulacién que raye la cancha de
todos los involucrados y establezca los
pardmetros necesarios para seguir haciendo
nuestro trabajo y al mismo tiempo respetar la
privacidad de las personas.)

= BICE

Nuestra motivacion permanente es la satisfaccion de nuestros clientes

***

€Y LUGAR en el sector bancos
medios del Premio Nacional
de Satisfaccion de Clientes
PROCALIDAD 2019

Inférmese sobre la garantia estatal de los depdsitos en su banco o en www.cmfchile.cl.

***

MEJOR DE LOS MEJORES
Categoria Contractual

Te invitamos a ser parte de
Banco BICE y conocer nuestro
servicio de excelencia.
Contéactanos en bice.cl o
lldmanos al 600 400 2400.

PROCALIDAD

INDICE NACIONAL DE SATISFACCION DE CLIENTES
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INBRAX

CONVERSAMOS GON CAROLINA PINHEIRO
Y PANCHO GONZALEZ, EN INBRAX SOBRE
EL MARKETING DIRECTO Y DIGITAL Y SUS
EXPECTATIVAS DE ENTRAR A LA AMDD.

Resefia empresa

Inbrax es una agencia integral de soluciones
creativas omnicanal, liderada por sus
fundadores: Carolina Pinheiro, CEO; y por
Pancho Gonzdlez, CCO.

AMDD

Sentimos que la AMDD reune a todos los
stakeholders del marketing digital one to oney
estd constantemente generando contenido de
interés y de utilidad para todos sus asociados,
como por ejemplo las certificaciones y el
estudio de data driven, entre otros.

Marketing Directo

Nada supera la venta uno a uno, el tema es que
no es escalable y requiere esfuerzos humanos
mayores, hasta que llegan los canales digitales
que nos permiten “masificar” esa venta cara
a cara y con mensajes ad hoc al momento en
que el usuario podria consumir o usar dicho
producto o servicio.

Beneficios del marketing directo
Hoy toda estrategia de marketing considera

marketing directo dentro de su plan
(consciente o inconscientemente) y esto se

A

Pancho Gonzalez y carolina Pinheiro

debe a la irrupciéon del marketing digital
y mobile, que ha permitido llegar a buyer
personas claramente definidos (nombre,
sexo, lugar fisico, hora, gustos, intereses,
etc.) y con una segmentaciéon nunca antes
vista en la industria publicitaria.

Clientes y Estrategia

Hoy cuesta decir que haremos marketing
directo en una campana determinada, hoy
hacemos una estrategia integral que se baja
a los canales mds ad hoc al buyer persona
definido y donde el marketing digital se ha
convertido en marketing directo.

Autorregulacién Codigo de Certificacion

Creemos fielmente en la autorregulacidn,
sentimos que es la unica forma de lograr
mejoras sustentables en todos los actores
del quehacer publicitario y en especial si
queremos lograr estdndares mundiales.)

isfrutar lo simple
No cuesta nada,

Tu Cuenta Corriente tampoco. @
Costo $0
en mantencion

Cumpliendo 1 de estas 3 condiciones:

 Si depositan tu sueldo.

Usando tu Débito acumulas

CMR PUNTOS

en todas tus compras

e Usando tu tarjeta més de 8 veces al mes,

* Si haces un depésito desde $500.000 mensuales.

CHAN!

CONVERSAMOS CON CAROLINA DE PONTI,
AGENCIA CHAN! CHILE, SOBRE EL MARKETING
DIRECTO Y DIGITAL Y SUS EXPECTATIVAS DE
ENTRAR A LA AMDD.

Resefla empresa

CHAN!esunaagenciademarketing estratégico
creativo con un equipo multidisciplinario
que se encarga de crear, atender y consolidar
las marcas con las que trabajamos con pasion.
Nuestro principal diferencial es que nuestro
equipo estd capacitado en tecnologias del
desarrollo humano (Coaching Integral,
Coaching Neurolingtistico, Mentoring, PNL
e Hipnosis). Escuchamos con atencién,
hablamos con sinceridad, actuamos con
responsabilidad y compromiso. Hacemos que
las cosas pasen.

AMDD

El trabajo colaborativo y el foco en fortalecer
la industria. Soy una convencida de que el
compartir experiencias y aprendizajes nos
refuerza como sociedad.

Marketing Directo

CHAN! es wuna agencia de marketing
estratégico y creativo, el marketing directo
es un pilar fundamental en las acciones que
desarrollamos con nuestros clientes

Beneficios del marketing directo

La gestion de datos de los clientes es hoy
un MUST en toda organizacion que realice

Despacho
a domicilio

NUEVO SOCIO 17

Carolina De Ponti

acciones publicitarias y comunicacionales.
Tenemos la  posibilidad de  trabajar
marketing como nunca antes, y aumentar la
responsabilidad y conciencia que ejercemos
en el uso de esos datos.

Clientes y Estrategia

Nuestros clientes son lo mdximo. Ellos son
nuestro pilar, trabajamos junto a ellos en el
desarrollo de sus estrategias. Es este vinculo
cercano, confiable y seguro el que nos permite
tener un altisimo nivel de aceptaciodn.

Autorregulaciéon Coédigo de Certificacioén

Estoy absolutamente de acuerdo con la
autoregulacion, uno de los motivos de decidir
asociarnos es contar con el apoyo formal y
preciso de personas que vienen recorriendo
este camino hace tiempo. En CHAN! nos
comprometemos por la excelencia y cumplir
con las normas vigentes es una obligacion para
nosotros, queremos potenciar nuestras buenas
prdcticas y aprender de los mejores. )

Retira en tu farmacia
mas cercana

Abrela online en bancofalabella.cl También puedes pedirla en: Oficinas @ 800 390 100 ‘ Ba NCOo

Otorgamiento sujeto a politicas comerciales y crediticias del banco. Costo $0 cumpliendo alguna de estas tres condiciones en el mes. Para depésito de sueldo se consideran abonos efectivos de
remuneraciones o pensiones y no otro tipo de transferencias. Sin el cumplimiento de al menos una de estas tres condiciones, la cuenta devengara la comision que corresponda segun tarifado firmado.
Canje y acumulacion de Puntos sujeto a términos y condiciones del Reglamento del Programa CMR Puntos vigente. Inférmese sobre la garantia estatal de los dep6sitos en su banco o en cmfchile.cl.

SALCOBRAND

Juntos, en todas
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EL M A R KE I I NG Las companias no pueden

satisfacer las necesidades de los

clientes si no logran conectar
emocionalmente con ellos, vy
generar una relacién que vaya
mds alld de la transacciéon. La

frecuencia de compra medida

durante un periodo de tiempo,

es quizas el indicador que resulta

mds util para medir esta relacion.

Si compras el mismo producto
o servicio durante un afno, o la compra del
primero resulta en una venta cruzada para
un segundo, factores que van construyendo
la relacién y nos permite medir el valor del
cliente a lo largo del tiempo (CLV, o Customer
Lifetime Value).

Veremos como el Marketing Relacional
evoluciono desde la década de los 80 hasta la
actualidad para finalizar con un caso de éxito
real que muestra la importancia de fidelizar
clientes.

Existen distintas fuentes
y autores que se adjudican
el concepto “Marketing
Relacional” como tal.
Algunos dicen que el término
comenz6 a usarse a mediado

de la década de los ochenta
con Theodore Levitt. Mas

allad del afno exacto, es
Iimportante destacar que desde
que se comenzo a hablar de
la “satisfaccion de las
necesidades del cliente”,
implicitamente se estaba
desarrollando esta relacidn
marca-consumidor.

UNA MIRADA A LA DECADA DE LOS 80

Los autores David Ballantyne, Martin
Cristopher y Adrian Payne en su libro
“Relationship Marketing” de principio de los
90 hicieron una radiografia muy certera de la
década anterior.

Lo que presentan en el texto es que el
“Marketing relacional ha surgido como
un concepto que ayuda a que se logre la
“realineacion” entre calidad, servicio
al cliente y marketing”. Describiendo la
separacion entre ellas “como si tres brillantes
focos iluminasen la escena en diferentes
puntos del escenario y, con frecuencia,
con distintas intensidades”. Concluyen que
la alineacion de los tres focos generaria un
impacto mds eficaz en los clientes, lo que se
traduciria en mejores niveles de rentabilidad
para las empresas y en las posiciones de
mercado de estas.

Laorientacién del Marketing Relacional que se
definid en esa fecha fue la de “captar y retener
clientes”, distinta a la visién tradicional que
s6lo buscaba “captar”. Con ese enfoque en
mente, los autores identificaron tres aspectos
que debfan poner énfasis las empresas:



Las estrategias de marketing relacional

1 se preocupan Ppor una gama m4ds

amplia de relaciones con los mercados

externos, que incluyen a los proveedores,

las referencias de negocios y las fuentes de
“influencias”

El marketing relacional también se

centra en las relaciones internas (con

el personal), que son fundamentales
para el éxito del plan de marketing (externo).
El “marketing interno” tiene como propdsito
lograr mejoras continuas en los resultados de
las actividades de marketing.

Mejorar los resultados de las

actividades de marketing requiere, en

definitiva, lograr el equilibrio entre
los intereses de los clientes, del personal y
de los accionistas, modificando la forma en
que los directivos gestionan los actividades
de sus empresas.

El concepto de “servicio al cliente” fue
ampliamente desarrollado en los ochenta
gracias ala “revolucion de los consumidores”.
Asi lo midieron en el estudio que realizaron
Peters y Waterman, que finalmente
publicaron en uno de los best sellers mas
importantes en el mundo del management:
“In Search of Excellence”. Esta publicacién
centré la atenciéon de las empresas en los
esfuerzos que realizaban las compafias
lideres por mantenerse “cerca del cliente”.

Los estudios de la época no pudieron llegar
a una correlacion que uno esperarfa: “A
mayores acciones dirigidas en el servicio
del cliente, mejores resultados en ventas”,

Marketing de productos
de consumo
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y la conclusion fue bdsicamente que esto
no se lograba porque las empresas no se
encontraban alineadas en esta “filosoffa”. El
paradigma de esa década se centraba mds en
términos logisticos: “que el producto llegue
al lugar correcto, en el tiempo correcto”

La integracion de la calidad, el servicio
al cliente y el marketing dieron los pasos
iniciales para hablar de  “Marketing
Relacional”, disciplina que marcé la década
de los 90.

Ballantyne, Cristopher y Payne lo describen
en el siguiente grafico:

El libro “Relationship Marketing” fue
traducidoalespafiolconelnombre “Marketing
Relacional: Integrando la calidad, el servicio
al cliente y el marketing”, titulo mucho mads
explicito que indica la “realineacién” entre
los tres conceptos.

Marketing industrial

Marketing social y de organizaciones
sin fines de lucro

Marketing de servicios

. Marketing relacional

Décadas 1950 1960 1970 1980 1990

Principales
areasde
concentracion
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LOS 90Y EL CAMBIO DE PARADIGMA

Calidad

El principal cambio de paradigma fue el
pasar de una estrategia transaccional a
unarelacional. Hablamosde “estrategia”
porque no fue solo trabajo de Marketing
sino que de las organizaciones en su
totalidad. La forma en “como se hacian
las cosas” cambiaron. Las empresas que
destacaron fueron las que generaron
ese cambio drdstico. Los ejemplos Servicio
que siempre se destacan son Apple y al cliente
Starbucks, porque fueron capaces de
lograr esa conexion emocional a través
de lograr un equilibrio casi perfecto
entre el servicio al cliente, la calidad y Marketin

el marketing. > 1
relaciona

Marketing

Muchas de las empresas que cambiaron su estrategia en los noventa lograron el éxito, en términos
generales. Esta nueva adaptacion consideraba lo siguiente:

Estrategia transaccional Estrategia relacional

Objetivo Ventas individuales Retencidn de clientes
Orientacion del producto Caracteristicas Beneficios
Vision temporal Corto plazo Largo plazo
Servicio al cliente Poco énfasis Gran énfasis
Compromiso y contacto con los clientes Bajo Alto

Concepto de calidad Centrada en el producto Es una preocupacion de todas

las areas de la compaiiia,
una “Filosofia™

LOS EJEMPLOS QUE SIEMPRE SE

DESTACAN SON APPLE

Y STARBUCKS, PORQUE FUERON
© CAPACES DE LOGRAR ESA CONEXION

EMOCIONAL A TRAVES DE LOGRAR

UN EQUILIBRIO CASI PERFECTO

ENTRE EL SERVICIO AL CLIENTE,

LA CALIDAD Y EL MARKETING
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El paso inmediato de generar relaciones Defensores .

fue lograr la tan aclamada “fidelizacion Enfasm ﬁ“ el
de clientes”. Asi fue como surgieron los : inet?rirnr&n%oe
distintos tipos de ellos y como fueron romotores :

. de las relaciones
mutando a medida que logran mayor (proteccion
fidelidad y conexion emocional con las Clientes cﬂalos clientes)
marcas, conceptos que podemos ver
hasta el dia de hoy:

Compradores
Enfasis en los
nuevos clientes Prospectos
jtacion
ientes)
- . RAV
'oo.... ’ /

NUEVO MILENIO Y EL DESARROLLO EXPLOSIVO
DE INTERNET

Desde el afio 2000 -o quizds ya a mediados
de los 90 todos hemos vivido en carne propia
como el internet y el desarrollo de multiples
funcionalidades asociadas, fueron cambiando
la forma de vivir de las personas. Desde los
primeros e-commerce, hasta llegar al social
commerce que estd vigente en la actualidad.
La relacién marca-consumidor fue mutando
en estos ultimos veinte afios y si en los noventa
se vivié una “revolucién del consumidor”
en esta nueva etapa estamos viviendo una
“democratizacion”, en donde los clientes
adquirieron mds poder (con la capacidad
incluso de quebrar empresas) y pasaron a
ser usuarios buscando mds informacion,
generando didlogos con las empresas en vez
de ser simples receptores de mensajes (dentro
de un contexto de persuasién). El concepto
de “servicio al cliente” pasé a ser llamado la
“experiencia”, en donde las personas buscan
vivir algo que quede marcado en sus historias
personales.

DATA DRIVEN

El driver que cambid todo fue la gestion
de datos, saber identificarlos, medirlos,
enfocarse en los relevantes y realizar acciones
que busquen moverlos. Estrategias hay
muchas: remarketing, marketing automation,

customizacién de ofertas para distintos
segmentos, content/context marketing, etc.
Todas buscan maximizar el valor del cliente
en el tiempo. Ya es una ley sabida que “captar
clientes” es considerablemente mas caro y
requiere mayores esfuerzos de las empresas
que “fidelizar a los actuales”.

CUSTOMER LIFETIME VALUE (CLV)

En este contexto, el concepto de “Customer
Lifetime Value”, o el valor de vida de un
cliente, cobra mds sentido que nunca. Como
lo dice su nombre, es un indicador que busca
medir el valor de una persona a lo largo
de su “vida” con una marca. Por ende, es
una medida explicita de fidelidad. Este se
construye a través de una formula matematica
que considera las siguientes variables:
ticket promedio, costo de adquisicion de
un nuevo cliente y la tasa de frecuencia.
Hay una versién mds compleja que agrega
componentes financieros, con el objetivo de
proyectar el valor en el tiempo (mds alld de
ver el valor de un afio en particular).

A continuacion veremos un caso de éxito
real que gestion6 de forma muy exitosa
el CLV, a través del aumento en la variable
“tasa de frecuencia de compra”, lo que
incidid directamente en un aumento del CLV
de clientes seleccionados.
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CASO DE EXITO. ,
“ARMA TU SUENO: INVITACION
A CRECER DEL BBVA”

“ (GANADOR PREMIO BIGD

Objetivo general

Crecer a través de su propia base de clientes,
que buscé una manera ludica -basada en el
juego Lego- de ofrecer un crédito hipotecario
para una segunda vivienda.

Objetivo: Rentabilizar clientes

El objetivo principal de esta accion fue el
de rentabilizar a los clientes considerados
Vip y Premium, aumentando el nivel de
penetracion del producto hipotecario.
Este tipo de créditos, dado el largo plazo
que tiene y el nivel de compromiso que
involucra, se transforma en una de las

principales herramientas de fidelizacién con
las que cuenta un banco. Eso, en el BBVA lo
tenian muy claro. El banco se fijé como meta
especifica hacer crecer en 50% el monto del
crédito vigente de los clientes que tomaran el
nuevo préstamo.

Tactica

La tdctica elaborada por Alfredo Urbina
(Gerente Corporativo de Publicidad del
BBVA) junto a su equipo, consistio en ofrecer
un monto preaprobado y en aplicar una tasa
fija para todo el periodo de la oferta, los
meses de febrero y marzo, de UF + 3,96%, que
era en ese momento la mds baja del mercado.
Ademds, ofreci¢ financiar hasta el 100% y
dar un plazo de hasta 30 afnios. Ese 100% era
un atributo que le permitia diferenciarse
del resto de los bancos y de las empresas
de seguros, que en general no otorgan un
financiamiento como ese.

i

TRAS ESTA CREATIVA ACCION, EL BBVA LOGRO QUE LAS
COLOCACIONES DE LOS CREDITOS VIGENTES AUMENTARAN
EN UN 50%, CUMPLIENDO LA META EN LOS MISMOS
TERMINOS QUE EL BANCO SE LA HABIA PLANTEADO.

Estrategia Creativa

Estuvo a cargo de la agencia La Q y se baso
en que la compra de una casa no solamente
era una decision racional. En efecto, existen
importantes factores emocionales que mueven
a las personas a tomar una decision que es
relevante en sus vidas. Algunos de ellos son,
por ejemplo, sus experiencias, sus anhelos y
sus suefios.

A partir de esa idea, el equipo que lidera
Gonzalo Vergara, Gerente General de la
agencia, disefid un envio consistente en un
contenedor de piezas de Lego, el cldsico juego
de bloques para armar y construir. Una base
de clientes, seleccionados de acuerdo a las
caracteristicas ya mencionadas, recibio ese
envio con un mensaje personalizado: “Arma
tu sueno”. Este mensaje invitaba a todos
los destinaarios a construir un suefio, esa
segunda casa, y a la posibilidad de armarlo en
el campo o en la playa. De esta manera, a esa
base de datos, esa audiencia, no solamente se
le ofrecié un crédito con una muy atractiva
tasa. Se le entregd también, a través de este
envio, un momento para volver a jugar como
nifio y para volver a sofiar en una casa para
disfrutar en familia.

Objetivo logrado:

Crecer con la misma cartera

Tras esta creativa accion, el BBVA logrd que
las colocaciones de los créditos vigentes
aumentaran en un 50%, cumpliendo la meta
en los mismos términos que el banco se la
habia planteado. Adicionalmente, el total de
colocaciones generadas supero la meta en
un 38%, generando un ROI de 7.400%. Dado
que el plazo promedio de los créditos fue de
240 meses, se logré gracias a ello extender la
fidelizacion de los clientes VIP y Premium.
La estrategia de crecimiento a través de la
misma cartera de clientes hipotecarios habia
dado resultado.

A su vez, la pieza de marketing directo
disefiada y enviada logré un impacto, una
recordacion y una permanencia en los hogares
de los clientes. Esto permitié que la oferta
del crédito hipotecario del BBVA estuviera
en la mente de los clientes por mucho maés
tiempo, generando asf resultados en el largo
plazo. Con un costo total levemente superior
a los $4.000.000, la propuesta creativa, que
integro fuertemente el factor emocional, , se
hizo cargo de la oferta -la tasa y el plazo-y
de hacer participe a la familia y a los nifios.
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CLIENTE ARMA TUS SUEND

2°VIVIENDA

RESUMEN Y RESULTADOS DE CAMPANA

OBJETIVO

Meta especifica: hacer crecer en 50% el
monto del crédito vigente de los clientes que
tomaran el nuevo crédito.

TARGET

El producto que ofreceria estaba orientado
a clientes, tanto actuales como potenciales,
de entre 40 y 55 afios y pertenecientes al
grupo socioecondmico ABCI1. Clientes que
ya tuvieran un crédito hipotecario y que
estuvieran pre aprobados para uno nuevo.

GANCHO
- Tasa fija de UF + 3,96% (Febrero-Marzo).
- Financiar 100% hasta 30 anos.

COSTO
Costo Levemente superior a $4.000.000.-@)
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Segun las estadisticas, el 90% de las empresas no llegan a los 10
anos, en Celmedia hemos alcanzado la mayoria de edad y seguimos
reinventandonos.

Esta es nuestra historia.

Juan entra al aeropuerto y en ese instante recibe un mensaje que
dice: "Hola Juan, Tu banco te invita a los salones VIP”, sorprendido
continla caminando con un sentimiento de reconocimiento vy
pensando: “Qué bueno que me conocen”.

Pero la relacion con el cliente no siempre ha sido tan personalizada
y en tiempo real, esta ha evolucionado, al igual que Celmedia, en

estos ultimos anos.

Hace mas de 17 afos, cuando nace Celmedia,
las empresas que buscaban una comunicacion
masiva pensaban en la television. Con la llegada
de la telefonia mdvil y el internet, se logra llegar
al individuo. Entendiendo esta oportunidad,
Celmedia crea la primera plataforma integrada
de SMS en Latinoamérica.

Pero la comunicacion al cliente era
unidireccional, asociada a la venta y con un nivel
de involucramiento de las empresas bajo. Con la
evolucidn de la tecnologia, Celmedia se dio cuenta
de la necesidad de adaptarse, donde no solo el
canal de comunicacion es importante, si no que el
mensaje y su oferta asociada.

Asi es como nace Celmedia Fidelizacion,
buscando que los clientes se enamoren de las
marcas con las que tienen relacidn, pasando de
una fidelizacion transaccional a una fidelizacion
basada en experiencias, emocionesy en el cambio
de comportamiento.

La nueva fidelizacion se basa en construir
una relacién de cercania con los clientes, vy

a la vez rentabilizar y hacer sustentable el

programa, motivando a los Clientes a cambiar
su comportamiento natural, y de esta forma,
premiarlos por su mayor involucramiento con la
empresa y sus productos o servicios.

Por todo ello, las empresas buscan construir
programas de fidelizacion, serviciosy experiencias
personalizadas, con base al comportamiento
individual. Y en este cambio, Celmedia cred su
mas moderna e innovadora unidad de negocio,
Engagement.

Actualmente la tecnologia permite dialogar con
el cliente de forma omnicanal, bidireccional, en
tiempo real y personalizado, logrando llegar con
el mensaje correcto, al segmento indicado en
el momento preciso. Celmedia cuenta con las
herramientas mas modernas de marketing digital
del mercado, de la mano de Acustic, usando
software especializado con machine learning
e IA, aprendiendo de cada interaccidon con el
cliente, logrando hacer campanas contextuales
e incrementando el impacto en los programas de

fidelizacion o estrategias de marketing.

Hoy con mas de 100 personas, 20 afnos de trayectoria, presencia en 6 paises, la experiencia de trabajar con

empresas lideres y el liderazgo de Juan Carlos Silva, Mario Cumsille y Carlos de Guillermo disponemos

de una oferta diferenciada, Unica e integral.

Con los anos, sabemos que se evoluciona o se muere. Y no nos referimos solo a la creacién de nuevas

unidades de negocio, si no a la transformacién misma de la marca, la cual debe ser un reflejo de la

innovacion. Asi que mas que hablar de una antigua Celmedia y una nueva Celmedia, hablamos de una

evolucion que nos permite agregar valor tanto al negocio como al cliente.

INVITAMOS A SER PARTE DE ESTA EVOLUCION. 9
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VISIONES

iLa fidelizacidén de clientes es
responsabilidad del area de marketing o
debe ser considerada como una filosofia
organizacional?

¢Cual es el paradigma actual que prevalece en
el desarrollo de relaciones a largo plazo con
los clientes?

puntos

Maria Pai Manriquez
Gerente de Marketing
Canales Remotos Salcobrand

1. Si como consumidores interactuamos
con marcas, entonces establecer relaciones
duraderas y clientes fieles es un desafio de
toda la organizacion. Bajo esta premisa,
aquellas compafifas que disefian desde el
cliente, son capaces de configurar procesos,
equipos y estrategias hacia una propuesta
de valor relevante y diferenciadora, donde
marketing actua como articulador de los
planes de fidelizacion y como interlocutor
de los mismos, asegurando transmitir un
mensaje congruente con los esfuerzos de
una organizacion “con-centrada” en el
consumidor y una filosofia construida en
torno a una experiencia sin fricciones.

2. Dar por hecho quelafidelizacién de clientes
se resuelve solo con programas relacionales
que capturan la contactabilidad para
enviar ofertas personalizadas. Aun cuando
efectivamente valoramos pagar menos, una
relacién 100% transaccional ejerce un rol
inverso al momento de construir relaciones
de largo plazo. Para hacerlo, se requiere
un trabajo profundo de entendimiento del
consumidor ademds de una organizacién
culturalmente programada para servir al
cliente a través de propuestas que solucionen
aspectos claves en la vida del consumidor
y que estén integramente conectadas con el
ADN del negocio.

VISIONES 2Q

Alejéndro Garcia
Gerente General
de i1Prospect Chile

1.Fidelizar a los clientes no debe ser el
objetivo final de una marca, sino el resultado
y la consecuencia de una organizacion
comprometida con el propdsito de la marca.
Cada eslabdén de la cadena del negocio debe
reflejar la pasién por lo que hace. Cualquier
drea del negocio que tenga influencia directa
e indirecta en la experiencia de compra, debe
poder cumplir con la promesa que la empresa
hace a sus clientes.

2. Debemos poder hacer que el marketing
sea personal, adaptable y wvalioso para el
consumidor. Personal significa comprender
las necesidades del consumidor. Por ejemplo,
en la proxima temporada de Regreso a Clases
serd saber que los padres deben ahorrar
tiempo y dinero y que los estudiantes deben
verse “cool”. Adaptable tiene que ver con
la tecnologia y conocer al consumidor sea
donde sea que esté¢ mirando o comprando, de
la manera correcta. Y valioso significa ayudar
al consumidor a ahorrar tiempo, energia o
dinero, preferiblemente los tres.

iPuntos Cencosud
tiene un nuevo sitio web!

cencosud

www.puntoscencosud.cl

SITIO NUEVO
RESPONSIVO DISENO

ﬂ Navega @l w Mas simple

cémodamente
L desde tu
celular, tablet
o computador.

para facilitar la
navegaciony
tu experiencia.

Mas moderno y
" amigable para navegar

MAS MAYOR
SEGURIDAD FLEXIBILIDAD

- NS C T
ol ¢  Validacion con 9 Paraincorporar
‘;@ clave via SMS " nuevas
— para realizar funcionalidades
canjes online. y mejoras al

sitio.




30 VISIONES

Lorena Venegas
Directora de Planning
Agencia Inflamable

1. Hoy los clientes construyen relaciones
con las marcas a partir de la experiencia.
Experiencia basada en todo el camino que
recorre un consumidor desde que busca hasta
que usa un producto o servicio. En cada etapa
estd la marca frente a los clientes; la clave
estd en que exista coherencia, confianza y
respuesta a sus necesidades. Esa experiencia
nace desde la filosofia organizacional

2. Es necesario entender qué valoran los
consumidores de las marcas. Las nuevas
generaciones creen en la economia de la
confianza, considerada como la verdadera
moneda de cambio. El afecto estd determinado
por la experiencia -y ésta, directamente
relacionada conelbocaaboca, que hoyse hace
en digital-. Luego viene el entendimiento del
momento de consumo del target, que permite
construir conexiones. De la confianza al
posicionamiento.

Andrés lbafez
Profesor de Marketing y Director
Desarrollo Ejecutivo, Escuela
de Administracién, Pontificia
Universidad Catélica de Chile

1. Peter Druker dijo, hace ya muchos anos,
que la principal misién de la empresa es
“crear clientes”. Por supuesto, también hay
que retenerlos (evitar que el cliente se vaya)
y fidelizarlos (hacer que el cliente se quiera
quedar y recomendarnos), ambos procesos
muy diferentes. Cada vez es mds relevante
pensar que la fidelizacién es un proceso que
involucra a toda la organizaciéon y no solo a
Marketing como drea funcional.

2. El modelo del valor presente del cliente
o “Life Time Value” (LTV), me parece es la
métrica que mejor refleja la naturaleza de la
relacion de largo plazo con los clientes. Sin
embargo, tras esa fria y util métrica hay una
relacion emocional muy poderosa, que es la
confianza en la marca y la empresa tras ella.
Nos fidelizamos a una marca que innova y
evoluciona con el tiempo, que agrega valor
en forma continua, que nos representa en
nuestros valores que también evolucionan,
tales como la preocupacién por el medio
ambiente, el reciclaje, la responsabilidad
social de las marcas y el evitar el consumismo
per se, temas centrales de esta década.

Lee las respuestas completas en la revista
digital www.amddchile.com

Claudia Merino
Product Manager Marketing
Santander Consumer

1. El gran desafio de las empresas hoy en dia es
romper el mito dentro de sus equipos de que
la fidelizacién de clientes es responsabilidad
de marketing, evidenciando cudl es el rol que
cumple cada drea de la empresa en cada etapa
de este proceso y logren hacerse responsables
de estos.

Solo de esta manera serd posible desarrollar
una cultura costumer centric, la cual exige
que todas las dreas estén alineadas y con
los focos claros al momento de desarrollar
e implementar una buena estrategia de
fidelizacion .

2. Para poder construir relaciones a largo
plazo con los clientes es fundamental
conocerlos mds alld del dato cuantitativo,
hay que escucharlos para saber cudles son sus
intereses y como se comportan durante todo
el ciclo de vida.

Los clientes quieren sentirse importantes
para las marcas, quieren ser parte de las
decisiones y quieren ver resultados de
estas interacciones. Es por esto que la voz
del cliente es un elemento fundamental a
considerar en todos los puntos de contacto
para poder construir relaciones relevantes.

VISIONES 31

Gerente Comercial
Mental idad Web

1. La fidelizacion de los clientes debe ser
una preocupacién de todas las dreas de una
empresa. Considerando que los clientes son
la razén de ser de una empresa, satisfacer sus
necesidades de forma excepcional y generar
estrategias de fidelizacién, son aspectos en
los que se debe trabajar constantemente y
que deberia ser una filosofia dentro de la
empresa. Lo ideal es construir relaciones,
exceder las expectativas y brindar una
atencion personalizada.

2. El paradigma para empresas como la nuestra
es mantener un alto nivel de innovacién y
soluciones para poder ayudar a los clientes a
madurar la adopcion de tecnologias digitales.
Sin embargo, ofrecer servicios personalizados
que generen valor y una experiencia
excepcional, hoy deberfa ser el motor principal
de la satisfaccion de cliente.
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Macarena Salosny
Directora de Programas
inspiratoria

1. Considero que la fidelizacion de
clientes debe ser parte de la filosofia de la
organizacion, ya que cada punto de contacto
de una persona con nuestra marca, producto
o servicio es vital para generar los lazos que
nos permitirdn construir una relacion a largo
plazo, el que se puede traducir en ventas o
recomendaciones. Siento que parte de la
magia de las empresas mds atractivas es que

Simén Bustamante
Director de Planificacion Estratégica
Mediainteractive

1. Creo que se debe considerar al drea de
Marketing como parte activa y ejecutora del
plan, sin embargo deberfia ser considerado
como parte fundamental de toda la estructura
de la empresa, trabajarse como parte de la
estrategia del negocio, como plantea Arnoldo
Hax del MIT.

2. Dirfa que el descuento como gatillante de la
recompra (BBDD y Clubes de beneficios), pero
mds alld de eso, la clave es la comprension
y articulacién del Big Data en una estrategia
consumer centric lo que define su éxito.

sus trabajadores sienten un compromiso
genuino, la primera accién de fidelizacion se
debe realizar con los clientes internos ya que
se transmite un sentido de pertenencia que
las personas sienten y valoran.

2. Latendencia actual es desarrollar contenido
que genere valor e ir disminuyendo el nivel
de vinculacion transaccional que en muchas
industrias es abrumador; muchas empresas se
han concentrado en la captacién de clientes
nuevos sin entender su ciclo de compra y
desechan prospectos de forma muy rdpida
debido a que no se generan ventas inmediatas.

Un buen vendedor y con eso me refiero
tanto a una marca como a una persona, es
alguien que segmenta con claridad, escucha
las necesidades de sus clientes y conoce los
atributos que ellos valoran.

Ana Maria Jara A.
Gerente de Clientes y
Fidelizaci6on REAL TIME

1. La fidelizacion de clientes es un concepto
de Marketing, pero para REAL TIME es una
filosoffa organizacional, es parte del ADN del
equipo. No se trata solamente de dar un buen
servicio al cliente, ya que el equipo debe estar
impregnado de esta filosoffa de tal manera
que se traduzca en un bien perceptible para
nuestros clientes. La cultura de servicio que
mantenemos nos ha permitido relaciones
de largo plazo con nuestros clientes en una
industria tremendamente competitiva. Ya no
se trata solo del precio, la calidad, la marca,
o atributos del producto.

2. En el nuevo paradigma de marketing se
sostiene que las relaciones son mds que
simples transacciones. En REAL TIME, por
tanto, uno de los pilares de nuestro negocio
es la permanencia en el tiempo de nuestros
clientes. La comunicacion es la clave de
nuestra relacién, donde el cliente es un socio
estratégico, y nuestro conocimiento de ellos
pasa aser uno de nuestros principales activos.
Cada interaccién con nuestros clientes es
una oportunidad para fortalecer la relacién y
un momento clave que determinard el futuro
comportamiento de ellos con nuestra empresa.

Trinidad Infénte
Periodista Web,
Revista Capital

1. Lafidelizacién del cliente debe considerarse
como una filosofia organizacional ya que es
el eje central de nuestro trabajo. Captarlo,
ofrecerle una buena experiencia, fidelizarlo
y retenerlo es tarea de todas las dreas, no
solo del departamento de marketing. Este
ultimo ejecutard las acciones para mejorar
la comercializacién del producto o servicio,
pero toda la empresa debe remar por y para
el cliente.

2. El paradigma que prevalece es el de
mantener nuestra marca en la mente de los
leads. Esto se puede lograr a través de redes
sociales y  Google Display, por ejemplo.
Estar presentes en un timeline, motores de
busqueda y en sitios web es relevante tanto
para una estrategia de branding como para
una conversion futura. El marketing digital
permite generar conversaciones entre marcas
y usuarios en una relacién bidireccional y
horizontal, lo que facilita el cultivo de esa
relacién a largo plazo.

Jessica Camara
Directora de Cuentas & Nuevos Negocios
Agencia CHAN!

1. La fidelizacion de clientes es fundamental
paralasempresas. Si bien el principal objetivo
es lograr a través de diversas estrategias
de marketing que el consumidor nos elija
y que se convierta en un cliente regular de
nuestros productos y servicios, hoy en dia la
fidelizacion va mucho mds alld que un objetivo
comercial, y con ello se debe expandir a una
filosofia corporativa sistemadtica.

VISIONES 33

Sebastian Silva
Director Comercial y Marketing
Clear Channel Chile

1. Mds que entender de quién es la
responsabilidad o considerarlo una filosofia,
siento que el rol de las organizaciones es
hacer que cada uno de sus trabajadores
entienda el servicio que entregan y cudl es la
responsabilidad de cada drea en la cadena de
valor para que los clientes reciban el servicio.
Con eso se asimilan responsabilidades y lo
clave que son los clientes en nuestro negocio,
y el impacto que genera perder uno.
Personalmente creo que mds que la
importancia del cliente, la pregunta de hoy
de las dreas Comerciales y de Marketing es
Jcudnto entendemos de nuestros clientes?.

2. Solo cumplir hoy quedd obsoleto al igual
que la camaraderia y los cumplidos de
antafno. Hoy las relaciones se construyen
en funcién del genuino interés por buscar
siempre una oportunidad de mejora al
servicio que entregamos. Entender que gran
parte de los clientes son diferentes y tenemos
que buscar lo que realmente se ajusta a sus
necesidades. Que la Flexibilidad, Innovacién
en la forma de hacer las cosas son los valores
que diferenciardn y construirdn verdaderas
relaciones comerciales que trascenderdn.
Los clientes hoy estdn en el centro de
nuestros negocios y son clientes informados
y Omnicanales.

Si bien las ventas son la clave de todo negocio
cuando lo centramos en las personas es mads
factible que las ventas vayan en crecimiento
que si solo vendo un producto o servicio.

2. En mi opinidn el paradigma actual estd en
romper los anteriores.

A mis clientes les digo, hay que invertir los
recursos re-estructurando prioridades, 1o
cual no siempre quiere decir destinar mads
sino mejor.

La experiencia es tan poderosa y mal
utilizada comunmente por muchas empresas
que no entienden que requiere inversién
de tiempo, mucho tiempo. En contenido,
el conocido inbound marketing, porque la
verdad hoy estamos saturados de informacion
y es fundamental en establecer contenido que
realmente sume y genere una diferencia. Ser
mds cercanos, mds reales.
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Andrea Bernal Campos
Jefe de Marketing
Tecnova Soluciones Informaticas

1. Es viejo el dicho que dice que es mads facil
retener a un cliente activo que encontrar uno
nuevo, pero ;qué hacemos como organizacion
para realmente mantener la fidelidad en
nuestros actuales clientes? Esta es una labor
arduayesun trabajo de todasy cada unade las
dreas de una empresa, desde la recepcionista
que lo atiende al llegar o le responde el
teléfono, hasta el drea de administracién que
le factura los servicios o productos.

2. En el desarrollo de la relacion con los
clientes hay conceptos claves que refuerzan
el paradigma de hoy: Customer Journey,
UX, Omnicanalidad. Todos estos conceptos
apuntan aun solo gran objetivo: mantenciéony
fidelizacion constante de cara al cliente. Esto
es una lucha diaria, sobre todo en bienes de
consumo masivo, donde es muy fdcil dejarse
seducir por productos con menor precio,
mayores funcionalidades, mds opciones de
pago, etc. Y llevado a empresas de servicios
y soluciones, aunque el churn rate puede ser
mads lento, es igualmente peligroso.

Lee la respuesta completa de Andrea en la
revista digital www.amddchile.com

o

Encuentra marcas exclusivas y

Francisca Heine
Gerente de Marketing
de ITQ Latam

1. La fidelizacion de los clientes es aquello
que logrard la viabilidad de una empresa y su
¢xito a lo largo del tiempo, por lo que debe ser
parte de la estrategia corporativa y filosofia
organizacional. Sin clientes no hay ventas y
sin ventas no hay empresa. En ITQ Latam,
nuestra ventaja competitiva es la calidad del
servicio y hacer las cosas bien. Los procesos
y procedimientos de la empresa estdn en
un 100% orientados hacia los clientes con
un objetivo claro de mantener una relacion
personalizada y cercana entre ellos y la
empresa.

2. El paradigma actual que prevalece en el
desarrollo de relaciones a largo plazo con
los clientes es que la mayoria de las veces
las empresas comienzan a crecer y se hace
dificil mantener la relacién con los clientes.
La calidad de los servicios desciende.
En ITQ latam trabajamos por un fuerte
relacionamiento, cercania y confianza. No se
pueden generar nuevas oportunidades si no
nos relacionamos con el cliente, al nivel de
saber cudl es su negocio, como funciona, lo
que necesita y cémo nosotros podemos ser
sus socios y aliados estratégicos .

Lee las respuestas completas en la revista
digital www.amddchile.com
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PARA LOS SERVICIOS

FINANGIEROS

Por Accenture

Living Financial Services Marketing es un nuevo enfoque
en el que los directores de marketing hacen que las

marcas,

El marketing estd cambiando a gran velocidad
en todas las industrias, pero en ningun
lugar es tan dramadtico como en el sector
de Servicios Financieros. El auge de los
CMO hiper relevantes estd transformando a
los equipos de marketing en claves para la
relevancia y el crecimiento sostenido de la
compania.

Los limites de la industria también se estdn
desdibujando, 1o que permite a los nuevos
participantes desafiar las nociones de larga
data sobre cémo se definen y como se entregan
los Servicios Financieros. Los incumbentes
se estdn enfocando mds en las necesidades
principales de los clientes, como la vivienda,
lamovilidad, lasaludyelocio,losque también
son ofrecidos por otras industrias, como las
agencias inmobiliarias, los fabricantes de
automoviles, los hospitales, las agencias de
viajes, los minoristas, entre otros.

A esto lo Ilamamos Marketing Vivo

de Servicios Financieros

El Marketing Vivo de Servicios Financieros
(Living FS Marketing en inglés) es un nuevo
enfoque a través del cual los CMO aseguran
que las marcas, los productos y los servicios
sean hiper relevantes para todos y cada uno
de los clientes, y se presenten como parte
de una experiencia unica y personalizada
que cambia dindmicamente a medida que
las expectativas del cliente también van
variando.

los productos y los servicios sean hiper
relevantes para los clientes.

En Living FS Marketing, los CMO se centran
inicialmente en aumentar los contactos a
través de multiples canales (incluidas las
redes sociales) y a través de la orquestacion
y / o participaciéon en los ecosistemas.
Luego, trabajan para convertir estos
contactos en posibles clientes, a través de
acciones personalizadas y con la ayuda de
herramientas que van desde los softwares de
gestion de relaciones con clientes de ultima
generacion (CRM), hasta el uso de Inteligencia
Artificial (IA), aprendizaje automdtico y otras
tecnologias emergentes.

Creemos que Living FS Marketing es clave
para el crecimiento sostenible de las empresas
de servicios financieros en el futuro. Pero
la transformacion de la funcion tradicional
de marketing hacia un Living FS Marketing
requiere no solo de nuevas formas de pensar,
sino también del dominio de la complejidad
organizacional interna y de una comprension
profunda de la mente de sus consumidores,
para que junto al uso de tecnologia altamente
innovadora, reuna y aplique datos que
respalden un andlisis mucho mas sofisticado

Recientemente encuestamos a 1,500 CEOs y
CMOs, 270 de los cuales estaban en Servicios
Financieros. Entre los 500 CEOs del grupo, el
31 por ciento espera que sus CMO estén a la
cabeza cuando se trata de encontrar nuevas
fuentes de crecimiento. Los CMO, a su vez,
buscan constantemente nuevas fuentes de
crecimiento mediante la reinvencién de
la experiencia del cliente, la innovacidén
disruptiva o la creacién de flujos de ingresos
completamente nuevos.
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ENTRE LOS 500 CEOS

DEL GRUPO, EL 31 POR
CIENTO ESPERA QUE SUS
CMO ESTEN A LA CABEZA
CUANDO SE TRATA DE
ENCONTRAR NUEVAS
FUENTES DE CRECIMIENTO.

Orquestar con ¢éxito estos cambios es
fundamental para ofrecer un Living
FS Marketing que, a su vez, impulse el
crecimiento sostenible.

Entre los servicios financieros, para los
CMO:

- El 78% concuerda en que los nuevos
participantes utilizan la experiencia del
cliente como su diferenciador clave.

- El 80% estd de acuerdo en que los
clientes estdn cada vez mds abiertos a la
participacion y los servicios y ofertas de
estos nuevos participantes.

- Y el 76% concuerda con que estas nuevas
companfas son mejores para ofrecer
ofertas mds relevantes que los jugadores

tradicionales.

Para ayudar a sus organizaciones a impulsar
el crecimiento de los ingresos en este entorno,
los directores de marketing (CMO) y sus pares
en toda la empresa deben abordar una agenda
muy diferente, con nuevas herramientas,
nuevos métodos y una nueva mentalidad.

Desafios y oportunidades que enfrenta el
marketing en los servicios financieros

Las  necesidades cambiantes de los
consumidores y la disponibilidad de nuevas
tecnologiasestdnrevolucionandolanaturaleza
de todo el marketing, lo que permite a las
empresas llegar a consumidores especificos,
a través de los canales de su eleccion,
con ofertas altamente personalizadas vy
relevantes. Pero la industria enfrenta algunos
desafios muy especificos y oportunidades
relacionadas. Estos incluyen:

e Marcas Servicios Financieros que a menudo
son débiles y no son bien reconocidas por
los consumidores.

Las marcas fuertes deben ser visibles a través
de puntos de contacto fisicos y digitales,
con espacios fisicos y propiedades digitales
cuidadosamente disefiadas para reflejar los
valores de la marca, como la simplicidad, la
facilidad de interaccién y la transparencia.

e Modelos de negocio de Servicios
Financieros que estan evolucionando para
incorporar ecosistemas.

Las empresas de Servicios Financieros que
buscan un crecimiento de sus ingresos
primero deben convertirse en asesores de
Servicios Financieros de confianza y luego
desarrollar progresivamente acciones en el
ecosistema, convirtiéndose en un orquestador
de ecosistemas y luego en un participante
que involucre a los clientes y les proporcione
propuestas de valor y experiencias relevantes.
Los consumidores nos dicen, en una encuesta
de 47.000 personas realizada por Accenture
Research, que estdn interesados en propuestas
que aborden sus necesidades principales
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e La necesidad de una mayor—confianza y
lealtad del consumidor.

La confianza y lealtad del consumidor
deben ganarse y mantenerse seguras. Esto es
especialmente relevante para los Servicios
Financieros, donde la confianza es necesaria
para vender productos y servicios, y para
tener acceso a los datos de los clientes.

Las formas de generar confianza incluyen
fomentar y mantener una buena reputacion,
exponer constantemente la marca (y el ADN
de la marca) a través de comportamientos y
puntos de contacto diarios e implementar y/u
operar iniciativas de agenda social, donde
aspectos como la educacién financiera y los
patrocinios comunitarios brinden buenas
oportunidades para un mayor compromiso.

Abordar estos desafios con ¢éxito requiere
una nueva generaciéon de CMO, capaz de
gestionar las complejidades de la agenda
actual mientras se adapta a un entorno que
cambia rdpidamente. En nuestra opinion, el
“nuevo modelo” CMO en Servicios Financieros
se enfocard en crear valor para el consumidor
individual mientras se conecta con ese
consumidor en los momentos clave de su vida.@)
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¢EN QUE ESTA LA AMDD?

EN ALGO CRUCIAL: DEL “GUATA™ DRIVEN AL DATA DRIVEN

LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE:
DEL CORAZON AL DATO DURO

Todas las marcas y servicios quieren congquistar
el sitial de oro: la preferencia.

Ahora bien, ;qué determina tener o no esa
preferencia? Responder esa interrogante es
asumir el desafio de, a través de interacciones
hechas en instantes, tangibilizar lo que
vivio el cliente, coémo se sintid, para saber
como fue su experiencia. Parece un acertijo,
pero cuando todos los productos y servicios
estdn intentando lo mismo, ofrecer una
buena experiencia, llegar al corazén de la
diferenciacion, es la relacién que establecen
las marcas.

Cuando dos personas se relacionan, primero
buscan conocerse, los gustos comunes,
las diferencias, estilos de vidas, hobbies,
intereses. Lomismobuscaunamarcaoservicio
cuando se relaciona con un consumidor o
cliente. Con la velocidad digital, toda esa
conversacion se da en nanosegundos, pues el
cliente o consumidor ha ido dejando infinitas
huellas de lo que hace, cudndo lo hace, en
cuidl momento de su vida o del dia.

Gestionar esa experiencia basada en el
conocimiento individual se ha transformado
en los ultimos tiempos en una carrera sin fin.
Indistintamente de su tamano, las empresas
enfrentan el reto de resguardar los datos
recolectados, pero ;como pueden entregar
experiencias personalizadas y valiosas
garantizando que los datos del cliente son
usados con ese Unico propodsito?

El ‘Reglamento General de Protecciéon de
Datos de la Uniéon Europea’ (GDPR, por sus
siglas en inglés) es referente para establecer
un estdndar para la visibilidad del cliente
en la recopilacién de datos y avanzar en este
dificil acto de equilibrio. Las empresas deben
verificar sus niveles de cumplimiento en
tratamiento de datos personales, verificar las
regulaciones, normas y leyes locales.

En Chile, esereglamento ha sido la inspiracion
para el proyecto que modifica la ley 19.628,
con el que se busca adaptar la normativa legal
a los requerimientos actuales de la industria
y dejar el terreno listo para los cambios que
se gestan todos los dias.

Tomando eso en cuenta, AMDD entiende el
reto constante de darle un uso responsable
a la abundancia de datos, por lo que desde
hace tres anos desarrolla el estudio Data -
Driven Marketing, en el que consulta a 200
lideres del sector con el objetivo de entender
mejor el ecosistema de sus decisiones. La
investigaciéon es realizada en conjunto con
el Observatorio de Sociedad Digital de la
Facultad de Economia y Negocios de la
Universidad de Chile, y agrega una capa
adicional sobre la comprensién de los datos,
la toma de decisiones para mejorar el impacto
de las iniciativas y calzar la oferta con la
demanda desde la perspectiva del cliente.

En su edicion 2019, los principales hallazgos
del estudio dan una perspectiva exhaustiva
de cémo funciona la industria del marketing
desde quienes la lideran.

El 83% de los lideres consideran los datos
como criticos e importantes para sus
actividades de marketing y publicidad. Los 3
sectores que asignan mayor importancia son:
Telecom, Seguros y Servicios Financieros.

La importancia del valor del Data-Driven sigue
aumentando. Con un indice de 1 a 5, donde 1
es “nada importante” y 5 “muy importante”, se
asigna un indice 4,14 para 2019.

Sin embargo, segun esta medicion, el grado
de confianza ha disminuido: de 4,03 para el
2018 a 3,95 para el 2019. Esto lo asignamos

a condiciones macro-econdmicas y a los
desafios del sector por administrar el factor
productivo actual, que a las caracteristicas
directas de la disciplina.

Pero las inversiones continuardn derivindose
aData-Driven:3,69en2018;4,17para2019.Un
81,6% de los lideres indican que aumentaran
sus inversiones mas que en los ultimos 12
meses, impulsados por el deseo de centrarse
en el cliente e implementar tecnologias que
permitan mejorar las interacciones.

Los sectores de servicios financieros, seguros
e inmobiliarios son los que declaran maés
temor por las regulaciones en materia de
datos personales. Sobre el conocimiento del
proyecto que modifica la Ley de Protecciéon
de Datos, un 73% no lo conoce o sélo ha
escuchado del proyecto, y 78% del panel
declara no conocer el GDPR, la norma
de regulacion de datos de la comunidad
europea.

Por otro lado, aunque la adopcién de cédigos
de ética y conducta en materia de tratamiento
de datos personales es solo de un 30,2% de
los lideres, un 38,4% de los panelistas indica
que estd comenzando a implementar mejores
prdcticas en materia de tratamiento de datos
personales en suorganizacién, lo que acredita
un gran espacio para la autorregulacién, uno
de los pilares de l1a AMDD.

El panel de 198 lideres de marketing y
publicidad, estd compuesto por un 51% de
ejecutivos de marketing y/o avisadores,
40% por proveedores de servicios de
marketing, 2% por ejecutivos de medios
de comunicacion, 40% por proveedores
de servicios de marketing y 7% por
desarrolladores de tecnologias, con entre 6
y mds de 25 afios de experiencia en el rubro.

LA'IMPORTANCIA DEL VALOR DEL
DATA-DRIVEN SIGUE AUMENTANDO.
CON UN INDICE DE 1A 5, DONDE 1
ES “NADA IMPORTANTE™ Y 5 “MUY
IMPORTANTE", SE ASIGNA UN INDIGE

4,14 PARA 2019.

EN QUE ESTA LA AMDD 3Q

(N

i . i
Marlene Larson Gerente General AMDD

El 83,1% de los lideres en Data-Driven
declaran como importantesy criticos el uso de
datos dentro de su organizacién, mostrando
un crecimiento en comparacion del 78,3%
con respecto al afio anterior.

Falta mucho por avanzar, pero estos resultados
son alentadores y nos muestran la creciente
disposiciéon de la industria a entender las
implicaciones de manejar los datos de los
usuarios y consumidores, asumiendo la
responsabilidad de cuidarlos sin perder de
vista la conquista del tesoro mds preciado: la
preferencia de los consumidores y usuarios.

La AMDD estd en este arduo trabajoy para mas
informacién pueden ver videos explicativos
en nuestro Instagram @amddchile y también
en Facebook como AMDD Chile - Asociacion
de Marketing Directo y Digital de Chile. ()




40 SOCI10 CERTIFICADO

ERTI
ICA

AMDD

SIMPLE

PROCESO DE CERTIFICACION

Para lograr todo lo que se estaba solicitando,
tuvimos que conocer e investigar algunas
dreas en profundidad. Fue muy importante
entender el drea administrativa, TI, y cémo
se llevan a cabo los procesos internos.

CLAVES DE EXITO

Regularizar, reglamentar y que todos los
colaboradores de la empresa estén de acuerdo
en como llevar a cabo las prdcticas. Cambiar
procesos administrativos que se relacionan
con los clientes y que estas priacticas puedan
estar presentes de forma constante.

DIFICULTADES

Mds que dificultades, dirifamos cuales fueron
los aprendizajes, y en ese contexto, hay dreas
dentro de la agencia que, sin comunicar al
resto, ya contaba con varios protocolos. Lo
importante fue comunicar estas prdcticas a
los otros equipos.

MICHAEL KORS GUESS vogLie

LACOSTE

i

David Poyanco, Gonzalo Ladeira, Tomas Sanchez ,Tony Sarroca

RALPH R e

50% OFF

BUENAS PRACTICAS DE
MARKETING DIRECTO Y DIGITAL

Creemos que aun estamos en proceso de
maduraciéon, esta es una primera etapa,
y queremos hacerlo bien: regulados vy
cumpliendo las normas que la AMDD nos ha
entregado. El objetivo es poder certificarnos
todos los anos.

BENEFICI0S )
DE LA CERTIFICACION

Los beneficios aun son internos, y queremos
comunicarlo a todos nuestros clientes. As{
estardn al tanto que los datos privados de los
clientes estdn en buenas manos.

TOMMY (= HILFIGER

ERTI
ICA

AMDD

CELMEDIA

David

PROCESO DE CERTIFICACION

Fue una ayuda, ya que estamos realizando
una gran inversion en todo lo que tiene que
ver con la seguridad de la informacién.

CLAVES DE EXITO

Hemos realizado importantes esfuerzos desde
el comienzo para obtener los resultados que
tenemos hoy presentes constantemente.

DIFICULTADES

Como ya estamos inmiscuidos en este tema,
no tuvimos dificultades para avanzar con la
certificacion.

Poyanco, Marlene Larson, Juan Carlos Silva,
Gloria Soto y Rodrigo Andrés.

SOCI0 CERTIFICADO 4]

BUENAS PRACTICAS DE
MARKETING DIRECTO Y DIGITAL

Creemos que estamos en un optimo nivel,
pero tenemos que mejorar conforme pasa el
tiempo.

BENEFICI0S )
DE LA CERTIFICACION

Nos ayuda a seguir trabajando y reforzando
nuestras politicas y prdcticas relacionadas
con la seguridad y confidencialidad de
informacion.

1do pones tu sello,
Dhviertes tu casa
en un hogar.

asy te invitamos a que renueves

3 des personalidad a tus espacios,
porque es ahi donde tu casa

2 vuelve el hogar de tus suefos.

. multifocales

ANTEOJO PARA 3 DISTANCIAS
J 0 S INTERMEDIO FERENRYCTA

Promocién vélida entre el 01 de Julio hasta el 10 de Diciembre de 2019. Por compras de cristales desde pack oro m'lfocal en adelante, obtén un 50% de descuento en el marco. Mar de la promocién: Vogue, Tommy Hilfiger, Ralph, CK Jeans, Ray-Ban, Polaroid, Persol, Oakley, Nike, Michael
ocion vali 0l Rotter & fau: ion

e ——

0
Kors, Lacoste, Kate Spade, Hugo Boss, Guess, Fossil, CK, Cat, Carrera. Promoci6n vélida s6lo en locales Rottes ss. Promocién no acumulable con otras ofertas, deséuentos o nios. Codigo 9485.

Rotter & Krauss :
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ROMPECABEZA DIGITAL

CELEBRA SUS TRES ANUS DE CREATIVIDAD Y GIENCIA

La agencia de marketing digital ha logrado
potenciar y desarrollar su metodologia de
trabajo, atraer talentos y crecer afio a afio de
manera sostenida. Hace ya tres afios que la
agencia de marketing digital Rompecabeza se
formod gracias a la idea de cumplir un gran
suefio de la mano de sus creadores, Yerko
Halat y Ariel Jeria: descubrir y desarrollar
el proximo éxito digital de sus partners. Este
incentivo hasta el dfa de hoy sigue siendo
el gran motivo de trabajo de la empresa,
quienes gracias a su constante aprendizaje
e innovacién han logrado atraer no solo mds
clientes, sino que también mucho talento
joven.

Leer mas en la revista digital
www.amddchile.com

CELULAR Y TELEVISION

UNA UP(]RTUNIDAD PARA LAS MARCAS

Una de las principales busquedas en linea que realiza la audiencia
es con respecto a los anuncios que han aparecido en television,
evidenciado por el impacto instantdneo en el trdfico de los sitios.
Asi lo devela el estudio “Luchando por la Atencién en un Mundo
Multipantalla”, elaborado en conjunto por iProspect y Google, y que
analizo el impacto de la TV en la busqueda de productos durante
106.000 emisiones de anuncios en television. Coordinado con 66
marcas, 10 categorias de productos diferentes y 98 campafias unicas,
el estudio se centrd en los spots emitidos en 22 canales de TV de
Estados Unidos.

Leer mas en la revista digital www.amddchile.com

KOTE KAID

INFLAMARLE

CELCOM ABRE OPERACIONES

= Sequros
¥ Falabella

C OR RED ORE S

cronica
LT estéreo

ESCUCHA EL NUEVO
PODCAST DE LATERCERA

Estamos contigo

?-?,..-.
4
o

Contrata tu A

SEGURO
DE AUTO

FULL COBERTURA

El mejor periodismno
de LaTerceray los
articulos que marcan

la agenda enlavoz de
sus protagonistas.
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NUEVO DIRECTOR CREATIVO GENERAL EN INFLAMABLE

Inflamable, la agencia independiente
perteneciente al Grupo Raya, anuncid en
Mayo de este afio el nombramiento de Kote
Kaid como director creativo general. Hasta
hoy, ademds de las cuentas con las que
venian trabajando, junto con la llegada
de Kote, Inflamable suma a Hyundai
Camiones y Buses, OXXO y a eClass como
nuevos clientes.

“Queremos que el Kote lo queme todo, que
haga lo suyo y transforme el trabajo de la
agencia en un trabajo reconocible por la
industria y nuestros clientes. Es el primer
paso de la estrategia de transformacion de
Inflamable”, dice Clemente Pinto CEO.

Leer mas en la revista digital
www.amddchile.com

CELGUM ABRE OPERACIONES EN EL MERCADO COLOMBIANO

Enjuliode2019 Celcom fueunade lasempresas ganadorasdel Go
Global 2019. Como parte de su proceso de internacionalizacion,
= iy : b junto al apoyo de Corfo y ProChile, Celcom extiende su oferta
de servicios basadas en mensajeria SMS A2P al mercado
Colombiano, donde pretende replicar el éxito de su modelo
de negocios basado en soluciones ajustadas a las necesidades
de cada segmento de cliente, con precios competitivos y un
servicio de excelencia. Ya presente en cuatro paises de la
regién, Celcom pretende seguir explorando nuevos mercados
y desaffos que le permitan ser una de las empresas lideres de
comunicacion digital en Latinoamérica.

Y disfruta las mejores asistencias

A | & | B

Revisién Técnica Taxi SOS Gria
GRATIS de Emergencia
G r@
0—=0 =A ﬁ
Auto Conductor Reparacion
de Reemplazo de Reemplazo In Situ
sequran:  YBci B oiaess  chilena  5consorcio HD' ]\V;.‘\[‘-Z:‘j‘; seouros | SUFQ 'S G,j Zenit

sssssss

gﬁ www.segurosfalabella.com

Valido hasta el 31/12/2019. Stock ilimitado. Solo para personas naturales mayores de 18 afios, para autos de uso particular de hasta 12 afios de antigiiedad que hayan contratado
un seguro de auto full cobertura. Asistencias por RAC Asistencias S.A. POL120131318; POL320131378 y CAD asociadas. Intermedia Seguros Falabella Ltda. quien asume las
responsabilidades propias de su intermediacion. Derecho a retracto de 35 dias desde la contratacion. Seguro voluntario. Mas informacion en www.segurosfalabella.com.

LATERCERA
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MARKETING

Relacional

LIBROS
SUGERIDOS

MARKETING RELACIONAL

VAR ETING

Relacional
o directo e
teractivo

aivars GOMEZ VIEITES

MARKETING 360
PARA TURISMO EN UN
MUNDO DIGITAL

Por Cristian Sasso, Jefe de Canales
Digitales y Contenidos de Sernatur.

En Chile tenemos una brecha importante
en digitalizacion de nuestra oferta turistica
y, si queremos ser un destino competitivo,
debemos superarla”. Hoy el viaje del turista
empieza y termina en medios digitales. Por
esto es muy importante la capacitacion en
estrategias de marketing digital.

El taller “Marketing 360 para turismo en

un mundo digital” es una iniciativa de la
Subsecretaria de Turismo y SERNATUR,
dirigida a empresarios y emprendedores
turisticos de todo Chile, entregdndole
herramientas para mejorar la competitividad
de sus negocios y potenciar asi la industria
turistica nacional.

CRM: DE LOS DATOS
AL CONOCIMIENTO

El desarrollo de las soluciones tecnolégicas
en el drea del conocimiento y de la
comunicacion ha influido decisivamente

en la forma de gestionar las relaciones, ya
sean entre individuos o entre organizaciones
e individuos, impulsando un cambio en la
concepcion de los negocios. Conocimiento
del cliente, adecuacidon de la oferta, valor
afiadido e intensidad en las relaciones son
ejes bdsicos de este cambio y las bases
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El desarrollo de estos talleres gratuitos

de marketing digital para emprendedores
turisticos va en esa linea. Queremos entregar
herramientas a quienes han apostado por

el turismo como actividad, para que sus
negocios sean competitivos y sustentables”.

A la fecha ya hemos realizado este taller en 7
regiones del pafs, y durante lo que resta del
2019 serdn cubiertas todas las regiones pafs.

Mas informacion y registro en: http://www.
subturismo.gob.cl/capacitacion

sobre las que se sustenta una estrategia de
marketing relacional y supone un valioso
soporte para la captura de informaciones
relevantes que permiten profundizar

en el conocimiento de los clientes: sus
necesidades, objetivos, preferencias,
comportamientos, actitudes y tendencias.
Fuente: https://www.puromarketing.com
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RECONQCER LA FIDELIDAD DE
LOS CLIENTES EN LAS REDES
SOCIALES AYUDA A OBTENER
BENEFICIOS

El marketing relacional a través de las RRSS
beneficia a las empresas siempre que sus
clientes perciban ventajas derivadas de la
relacién que establecen con la marca. Mds
alld de la venta, su principal objetivo es
la fidelizacion de los clientes ademds de
favorecer las recomendaciones que éstos
realizan, asi como reducir su sensibilidad
al precio de los productos de la marca. Si
la empresa busca aumentar la notoriedad
de una marca debe proporcionar a sus

EL EMAIL COMO PREFERIDO
ENTRE LOS CANALES DE
MARKETING

El romance entre el correo electrénico y los
usuarios mds jévenes es casi total cuando se
habla de las acciones de email marketing. El
ultimo estudio de Campaign Monitor reveld
que 9 de cada 10 millennials califican el
email como su canal favorito para recibir
publicidad. Reveld que el 52,7 de los
encuestados revisa su cuenta de correo

DISPONIBLE EN #Z Consiguelo en el
P> Google Play | @& App Store

seguidores informacién sobre novedades,
ofertas promocionales y pruebas de producto
en lugar de beneficios como descuentos

y ventajas econdmicas porque tienen un
menor efecto en la creacion de conocimiento
de marca y pueden ser mds caros. Y si
quiere incrementar el valor de una marca,
debe buscar que sus clientes obtengan

un reconocimiento por su fidelidad, que
perciban que su opinién es tenida en cuenta.
Fuente: https://www.laopiniondemurcia.es

electronico mds de 10 veces al dia, dando
como resultado que el correo electrénico
es la forma que los usuarios prefieren para
interactuar y recibir informacién de las
empresas, ya que sienten que estos reflejan
sus preferencias y que los mensajes son
precisos y relevantes.
Fuente:https://www.ticbeat.com

Desde una torta San Jorge

hasta mas de 20.000 productos

» Sin recargo por servicio

« Despacho express

« Servicio y garantia
100% Jumbo

cencosud

MARKETING RELACIONAL
EN EL SECTOR MODA

Entre las multiples herramientas que tiene
a su disposicion el sector moda para hacer
marketing relacional, hay una que cobra
especial protagonismo: el punto de venta.
El mejor CRM son las tiendas, dicen los
expertos. Es clave que el personal del punto
de venta tenga las herramientas necesarias
para transmitir la informacion necesaria
en cada momento. Tienen que saber cudles
son los inputs que necesita el cliente y que
se vaya satisfecho para que vuelva a entrar.

DEL MARKETING
TRANSAGCIONAL AL
MARKETING RELACIONAL

El marketing transaccional es el proceso
de planificacién y ejecucién del concepto,
precio, promocién y distribucion de ideas,
bienes y servicios para crear intercambios
que satisfagan los objetivos del individuo
y de la organizacién. Pero la pérdida

de clientes rentables repercute en las

ATy
PTEETE
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Y aunque la digitalizacion es cada vez més
importante para conseguir conectar con un
cliente hiperconectado, no hay que olvidar
que la parte offline sigue existiendo. Sobre
todo en moda.

Fuente: https://www.reasonwhy.es

utilidades de una empresa. El costo de
captar nuevos clientes es cinco veces
superior al costo de mantener satisfecho
a un cliente actual. Aqui entra con fuerza
el marketing relacional como clave para
conocer las necesidades, satisfacer
plenamente y retener al cliente.

Fuente : https://www.ceupe.com

CON DIRECTV PUEDES
DISFRUTAR

» 11« ©® D @ [

PAUSA, RETROCEDE TV EN VIVO DEPORTES ON DEMAND | MULTIPANTALLA
Y AVANZA EN EXCLUSIVA

EMPIEZA A VIVIR LA MEJOR PROGRAMACION SIN LiMITES.
para clientes DIRECTV.
DESCARGALO DESDE DESCARGALO DESDE DESDE
INGRESA EN

snsng SPARTTV @ TV
@ chromecast  androidtv
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Cristian Maulén, de AVDD; Rodrigo . [¥]
Carolina Auad de Sodimac, Macarena 1

SEMINARIQ
INTELIGENCIA
ARTIFICIAL APLICADA
AL SERVICIO AL GLIENTE

Con gran asistencia se realizo el Seminario
Inteligencia Artificial Aplicada al
Servicio al Cliente el dia jueves 8 de
agosto en Centro Parque organizada por
Diario Financiero junto a ACEC .

El evento congregd a gran parte de

la industria interesada en las nuevas
tecnologias que se estdn aplicando en pos de
un mejor servicio. Se trataron temas como
Big Data, Analytics, Inteligencia Artificial,
Customer Experience, entre otros.

Ve la galeria completa de fotos en la revista
digital en www.amddchile.com

Michael Andersen, de Isapre Banmedica S.A.; Florencia Urenda,
de Sercomed ;Victor Mufioz, de Isapre Banmedica S.A.

Fernando Contardo, Gerente General Sinacofi

Juan Pablo Tricarico; Rodrigo Gonzalez de AFP Habitat, '
Sofia Frascaroli de SURA; Carolina Soto de Movistar, |
Cristobal Silva de BonoBoss —=

A

Jose Manuel Mena, Presidente Abif I

Fernando §ihadra de Accenture Chile

(B )3

NICE

e o Lo we ) i

Belitech

2= g%rﬁ
o 8| A B

=
Ménica Gallardo; Eduardo Mu
Alejandra Cuevas, todos de

foz; Gabriela éuerrero;
Entel PCS Telecomunicaciones S.A.

CHILE

(eligpaizza

20%

EN EL VALOR DE TU ENTRADA,
APARTIR DE PREVENTA 1

Pablo Fuentes, Sebastian Tarrag6, ambos de Belltech,
Daniel Polessi ;André Gonzalez , ambos de Nice, .
German Carvajal, de Belltech

Isabel Saray, Gianpiero Marziano, Silvana Troncoso,

i
Cristian Maulén, Presidente AVDD

\ Banco de Chile

El banco de Chile

Hasta agotar stock de 15.000 entradas.
Méximo 4 entradas por cliente.
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BUSINESS

REVOLUTION 2019:

ABORDA EL IMPACTO DE LA
TRANSFORMACION

DIGITAL EN LA INDUSTRIA
FINANCIERA

El naimero 14° del Congreso de Crédito
Nacional organizado por CMS Group

y Sinacofi conté con la exposicién del
presidente de la Asociacion de Bancos e
Instituciones financieras, José Manuel
Mena, el vicepresidente de la CMF,
Christian Larrain y el Gerente General

de Sinacofi, Fernando Contardo. Temas
como la posibilidad de que permita una
baja y mejora en la funcién de costo y

una transformacién digital para tener un
mejor y mayor uso en los medios de pago se
conversaron junto a otros panelistas, como
Cristidn Maulen y el senador Kenneth Pugh.

Ve la galeria completa de fotos en la revista
digital www.amddchile.com

S

LOS MEJORES BENEFICIOS PAGANDO CON ase
TUS TARJETAS DE CREDITO DEL CHILE 1 hd

TR

%

A

PAGAEN

13,9012 )

Para compra referencial de: $150.000 en 12 cu
: $150. otas
de $12.500 - CAE:147% - Costo total: $151188

DEL VALOR DE TU ENTRADA
: CON DOLARES-PREMIO

Maylin Reyes, Jaime Bafados, de Agrosuper

Entradas con descuento, copago con Délares-PremiogI 3,9 6 12 cuotas sin interés, exclusivo para clientes titulares de Tarjetas de Crédito emitidas por Banco de Chile, incluye Banco Edwards y Credichile, que realicen la compra de los
tickets del evento en www.puntoticket.com a través del Boton de Pago Banco de Chile “Canje y Compra" hasta agotar stock de entradas definidas para el evento. Maximo 4 entradas por cliente. No hay derecho a retracto en las compras.
El descuento y el copago con Délares-Premio sélo a{)lica para el valor de la entrada, no considera el cargo por servicio. El programa Travely Canje de Délares-Premio son de exclusiva responsabilidad de Comercial Promociones y Turismo
S.A. La venta, descuento, control y distribucion de (as entradas son de exclusiva responsabilidad de PuntoTicket y la organizacion del evento es de exclusiva responsabilidad de LTS SERVICIOS DE PRODUCCION SPA. Todo lo anterior sin
responsabilidad ni intervencion alguna para Banco de Chile en ello, ni en la ulterior atencidn que ello demande. Descuento del 20% hasta agotar stock de 15.000 entradas. Mas informacion en bancochile.cl. Banco de Chile. Informese
sobre la garantia estatal de los depésitos en su banco o en www.sbif.cl
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Pedro Hidalgo y Felipe Harboe

EL DATA DRIVEN
Y SU TRANSFORMACION
EN VALIOSA CARRETERA

DEL FACTOR PRODUCTIVO

En la III edicion del estudio de Data-
Driven Marketing 2019 realizado por AMDD
y el Observatorio de Sociedad Digital de

la U de Chile, se expuso el tema sobre

. 2 como impactan los datos en las decisiones
gtmgter}[‘ges paitglpar[ojrcl-del estre{[lo éi.e .M%et — empresariales. El senador Felipe Harboe,
In santiago at buoc s un evento dirigido T el presidente AMDD Cristian Maulén, el

ala qomunidad educativa y al sector de f 1 i i CEO de Wunderman Chile Cristian Garcia
reuniones (MICE), cuyo foco fue mostrar y la gerente de publicidad comercial de

las u1t1ma§ tendepmas y casos de éxito 5 Banco de Chile Beatriz Parodi revisaron la
del 'rubro junto a importantes speakers Santiago Gonzalez preparacion de las empresas para enfrentar
nac1or.1a!es e 1nterna(21qnales. . el escenario regulatorio que traera el
La actividad fue organizada por Santiago proyecto que modifica la ley 19.628. El flujo
Convention Bureau (SCB) y la Escuela de masivo de informacién obliga a las empresas
Turismo de Duoc UC, y cont6 ademads con a preguntarse sobre los datos disponibles

gna rueda de nfgocms en la que ?osae.d. para transformarlos en teoria e hipdtesis
uyers nacionales e internacionales hicieron que generen mads impacto.

negocios con mds de 20 proveedores de la
industria de los eventos.

Cristian Maulén, Beatriz_Parodi, Felipe Harboe,
Cristian Garcia, Pedro Hidalgo

II|..-|:-|:I'

[N EcoNOM

MEET IN SANTIAGO AT My B MENECOC]
DUOC UC | P a—

El pasado miércoles 28 de agosto
autoridades regionales de la industria
turistica y un grupo de mds de 150

Ve la nota y galeria completa de fotos en la
revista digital en www.amddchile.com

Beatriz Parodi

=il

Antonio Mateo Santana, Barbara Stengel, b - =y =
Marilyn Masbermat y Santiago Gonzé?gg : 1 il Cristian Garcia

-
Plblico asistente

Cristian Maulen y Felipe Harboe
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Cristién Frederick, Armando Alcézar,
Luis Ajenjo, Rodrigo Liu

8" VERSION
MARKETING BEST

En una ceremonia realizada el martes

1 de octubre en Espacio Riesco, donde
concurrieron todos los actores relevantes
del mundo del marketing nacional, se
desarrolld la 82 version del MKTG BEST,
instancia que reconoce anualmente a
profesionales que en la actualidad se estdn
destacando por su quehacer y contribucién
al desarrollo y realce del marketing en
Chile. La edicién 2019 del evento contd,
dentro de sus galardonados, con una alta
presencia de mujeres que actualmente estdn
contribuyendo de forma importante en el
desarrollo de la actividad. Dentro de las
ganadoras destaca Maria Elena Guerrero,
Gerente de Marketing Regional de Mallplaza,
Alejandra Ferrari por su destacada gestion
en la Asociacion Chilena de Publicidad y
Elvira Chadwick, Senior Client Leader de
Ipsos. Segtn Javiera Cérdova, Directora de
Programas de Valora, “Este afio MKTG BEST
evidencié que existen mujeres influyentes
en el mundo del marketing. Cada una de
ellas es un referente en su campo gracias a
su desempeno profesional. En este dmbito,
afortunadamente, el papel femenino tiene
un protagonismo cada vez mds notable”.

Ve la galeria completa de fotos en la revista
digital en www.amddchile.com

Francisco Frei, Maribel Vidal,
Daniel Walker, Sergio Olavarrieta

Pablo Leiva, Gloria Lobos,
Philippe Lapierre

i

Juan Ignacio Oto, Martin Subercaseavx,
Marcela Ceruti, Cristian Diaz

.

Gonzalo Silva, Ana Maria Atria,
Alvaro Azocar, Eduardo Pooley

QUILICURA

IMPRESORES

Empresa Certificada Norma

o

PEFC

PEFC/24-31-1900
Promoviendo el

manejo forestal
sustentable

www.pefc.org

Av. Victor Uribe 2281 - Parque Empresarial Aconcagua, Quilicura, Santiago - Chile
Fono: 22 757 95 00 www.sgq.cl - contacto@sgq.cl
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