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EDITORIAL

Por STEPHAN Loerke, CEO World Federation of Advertisers (WFA)

RED LATINOAMERICANA DE LAWFA:
EL FUTURO ES NUESTRO

Nuestra 172 reunién regional latinoamericana de la
WFA en Lima, amablemente organizada por Rodolfo
Ledny elequipo de ANDA Perd, marcé un punto de
inflexion para los propietarios de marcas en Ameérica
Latina.

Desde que lanzamos nuestro capitulo regional de
la WFA, en esa misma ciudad en 2003, las agendas
y prioridades respectivas de nuestras asociaciones
nacionales en América Latina (Brasil, Argentina,
Chile, Perd, Bolivia, Uruguay, Paraguay, Colombia,
Venezuela, Guatemala) han coincidido afio tras afio.

Y ahora, son (casi)idénticas a nivel nacional, regional
y global.

El mundo ha cambiado. La tecnologia y la
globalizacién han transformado el marketing
mas alléa del reconocimiento. Nuestra industria
requiere una vision estratégica alineada global y
regionalmentey un liderazgo local.

Lared se ha convertido en un equipo. Comparten,
colaborany se inspiran mutuamente.

Sino tuviéramos el capitulo latinoamericano de la
WFA, tendriamos que inventarlo ahora.

Después de dos dias de intenso trabajo, es cada vez
mas claro que nuestra agenda se esta cristalizando
entorno atres pilares fundamentales:

1. Una determinacion de recuperar el control
de un ecosistema digital que tiene fallas, falta
de transparencia y esta plagado de fraude
publicitario. En su forma actual, no satisface
ni a los consumidores ni a los propietarios de
las marcas. Depende de nosotros impulsar el
cambio. Y estamos decididos a hacerlo sobre
la base de la Carta Global de Medios de la WFA.

2. Un compromiso de comprometerse con los
gobiernosy las partes interesadas para defender
la licencia para operar de los propietarios de
marcas. Las discusiones sobre el marketing de
alimentos, marketing de bebidas alcohdlicas
y proteccién de datos tienen el potencial de
afectar considerablemente nuestra capacidad
de conectarnos conlos consumidores. Depende
de nosotros comprender las cambiantes
expectativas de la sociedad, mientras
defendemos con energiay conviccion el valor de
las comunicaciones de marketing responsable.

3. Conlalibertadviene laresponsabilidad. Nuestra
capacidad de proteger nuestra licencia para
operar, dependerd de nuestra capacidad
para establecer sistemas de autorregulacion
intersectoriales, que establezcan y hagan
cumplir altos estdndares éticos. En este sentido,
el lanzamiento de la nueva Comisién Nacional
de Autorregulacion de Comunicacién Comercial
en Colombia es un granimpulso para la industria.
Es el resultado de un esfuerzo colectivo sin
precedentes, impulsado por ANDA Colombia
y respaldado por ANDA Per, Autocontrol en
Espafia, la WFA y muchos otros socios en la
region.

Me siento orgulloso de nuestro capitulo
latinoamericano. El equipo, bajo la habil direccién
de Philip Pérez, VP regional de la WFA, es mas
fuerte que nunca. No subestimo los desafios que
tenemos por delante, pero creo que tenemos lo
que se necesita para liderar nuestra industria en un
momento de cambios sin precedentes.

Nos vemos el proximo afio en Buenos Aires para
nuestra proxima reuniéon regional (del 7 al 9 de
octubre de 2019). Estamos deseosos de celebraren
esta ocasion el aniversario nimero 60 de la Cdmara
de Anunciantes de Argentina.

ANDA Per(
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Imagen promocional del Apple
Watch con'la App de Belle
Gibson (las dos hojas) justoal
lado del boton Play

curado de cancer gracias a una dieta novedosa que ella
misma habia desarrollado. Su caso vy la aplicacién movil
que implemento para promover su sistema dietético fue
tan exitoso que se le nombro “Mujer del afio” por la revista
ELLE; surecetario fue adquiridoy publicado por el gigante
editorial Penguin, y la App fue adquirida e incorporada al
paquete de lanzamiento del Apple Watch.

No hace falta que usted busque la App en suiPhone. Dos
meses antes del lanzamiento del Apple Watch, uno de
los ejecutivos de aquella empresa consideré demasiado
“perfecta” la historia de Gibsony decidié investigar. Resulta
que Belle Gibson nunca habia sido diagnosticada de
cancer, la editorial Penguin nunca sometio a revision con
algln experto el sistema dietético de Gibson, y ninguna
de las revistas que la habian entrevistado (incluso la
que redacto su biografia para ser candidata y eventual
ganadora del galardén a mujer del afio) habian indagado
en su biografia lo suficiente como para constatar que
habia mentido en su edady la existencia de su supuesta
enfermedad.

El hecho de que absolutamente nadie entre las revistas,
editoriales y un corporativo tecnolégico hubiera
cuestionado la veracidad de la historia y que sélo se le
concediera categoria de absoluta verdad por su sola
condicion de excepcional, no es un caso aislado y, es
maés bien, un ejemplo arquetipico de un fenémeno que
viene enincremento desde hace algunos afios, a partir del
estado de inmediatez vertiginosa que propicia el ambiente
de las redes sociales.

La existencia del efecto Gibson ilustra cémo los seres
humanos somos proclives a creer en historias que se
apuntalan en nuestra fascinacién por la excepcionalidad,
dejando de un lado nuestra capacidad critica vy
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pensamiento racional. No es un tema de inteligencia,
no es un tema de conocimiento o dominio del tema, es
simplemente un mecanismo inherente perfectamente
explicable por el modelo heuristico de Daniel Kahneman.

Hablar desde una perspectiva de la economia conductual
nos permite comprender decisiones que de otra manera
pasarfan a ser fendmenos simplemente inexplicables
o “irracionales”. El gran valor del conocimiento actual
del proceso de toma de decisiones radica en que sus
preceptos son claramente demostrables y replicables,
lo que les da la condicién de cientificidad que durante
décadas adolecié el estudio del comportamiento fuera
dellaboratorio.

Recientemente en el mes de marzo de 2018, la estrella
ascendente de Sillicon Valley, la ahora infame Elizabeth
Holmes, fue sentenciada severamente al encontrarsele
culpable de fraude masivo por mds de $700 millones de
ddlares. ;Su crimen? Convencer a una ola de inversionistas
entusiastas de haber inventado la nanotecnologia més
avanzada en andlisis de laboratorio para establecer los
mismos diagndsticos clinicos que actualmente requieren
variostubos de ensaye y semanas de andlisis, con una sola
gota de sangre y cuestion de minutos.

Elizabeth Holmes en la portada de Forbes,
cuando se le considerd la primera mujer
millonaria antes de los 30 anos
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Para que el efecto Gibson
ocurra, el caso excepcional
debe cumplir con la condicion
de ser facil de imaginar, lo que
hace que se le considere més
factible de ser posible. ;Una
dieta que cura el cédncer? No
hay nada de dificil en concebir
esta imagen en la mente,
porque todos tenemos una
experiencia tangible que nos
permite establecer un simil:
tomar agua para quitar la sed,
tomar un café para despertar,
o comer mucha fibra para una
buena digestién. ;Un aparato
que diagnostica enfermedades
conunasolagotaen cuestion de

Los defraudados no fueron gente ingenua. Entre ellos
estan senadores, secretarios de defensa, cirujanos de
renombre, el exCEO de Wells Fargo, y la exdirectora
de la Asociacion Americana de Quimica Clinica. Con un
comité de inversion de esta envergadura, la figura de
Elizabeth Holmes se catapulté hasta las estrellas siendo
la primera mujer en la historia en aparecer en la portada
de la revista Forbes como la “primera millonaria hecha-
por-si-misma con menos de 30 afios”. ;Cémo pudieron
tantas personas y medios tan influyentes pasar por alto
el pequefio detalle de que la tecnologia que Holmes
proclamaba haber inventado (con una carrera truncay
sin antecedentes eninvestigacion clinica) simplemente
no existia, y todo era una idea que ella crefa podria
materializar con suficiente dinero?

Nuevamente vemos la formula del efecto Gibson: un caso
excepcional, al que se le concede condicion de verdad
s6lo por ser excepcional, y nadie se toma la molestia de
confirmar en primera instancia su veracidad. Desde la
ciencia de la economia comportamental, este fenémeno
tiene varios componentes, y es lo que permite explicar
por qué senadores, CEOs y hasta cientificos caen en las
trampas que despierta la fascinacion. El mas importante
delos mecanismos es el que se denomina, disponibilidad
heuristica. Este mecanismo, descrito por primera vez por
Amos Tversky y Daniel Kahneman en 1973, consiste en un
sesgo cognoscitivo (o “atajo mental”) donde aquello que
es més facil de recordar o imaginar, se le concede mayor
valor,importancia o probabilidad. Por el contrario, aquello
que es dificil de recordar oimaginar, se le resta valor,y se
le considera menos frecuente o que sea “posible”.

10

minutos en lugar de cinco tubos
y varias semanas? Igual, es mas
facil imaginar una gota de sangre que la aguja de una
jeringa, varios viales y esperar varios dias para conocer
los resultados.

Pero existe un segundo factor que interviene en el efecto
Gibson y es el componente de la excepcionalidad. El
hecho de que demos condicién de posibilidad a algo
que nunca habia ocurrido, hace que automaticamente
entre en accién el mecanismo de aversion a la pérdida,
es decir, la tendencia de considerar adquirir algo, no
porque se le desee, sino porque se tiene miedo de
perderlo. En los experimentos originales de economia
comportamental queda demostrado que al cuantificar el
grado de satisfaccion de ganar $100 USD en una apuesta,
éste es la mitad del grado de insatisfaccion que genera
perder $100 USD en una apuesta. En pocas palabras, se
siente peor perder una cantidad que lo bien que puede
sentirse recuperarla.

Esto explica claramente la existencia del ejemplo Gibson:
nos topamos con una oferta facil de concebir. Esto hace
que se le considere mas factible de ser posible. Pero al
ser excepcional, tememos perder la oportunidad. Por
ende, eliminamos la necesidad de juzgar racionalmente
su existencia o su viabilidad, porque es preferible evitar
perder la oportunidad a ponderar su viabilidad. La razén
nos estorba cuando se combinan la disponibilidad
heuristicay la aversion a la pérdida.

Leer el articulo comp
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a implementacion de la Inteligencia Artificial (IA) para potenciar el

marketing es vital, pues proporciona el conocimiento de los clientes

como individuos, a fin de darles exactamente lo que ellos quieren
o0 buscan. A las marcas les cuesta mucho tiempo fidelizar a un cliente,
pero toma solo unos segundos perderlo. Ello depende de la calidad
de la experiencia preventa, venta y postventa, sin importar el sector al
que pertenezcan. Sobre el futuro de la Inteligencia Artificial aplicada al
marketing, conversamos con MANUEL Gonzdlez del Yerro, ejecutivo
lider de IBM Watson Customer Engagement para Surameérica.

A nivel regional ;como va la acep-
tacion de la Inteligencia Artificial
aplicada al marketing? ;Qué trabas
y qué ventajas encuentra para su
implementacion?

Va a muy buen ritmo. Nuestra region
esta teniendo una adopcién fuerte
y constante de Inteligencia Artificial
aplicada a marketing, porque las
empresas —sinimportar si son retailers,
bancos, aseguradoras, compafiias
de telecomunicaciones y mas -
estan viendo el valor de contar con
herramientas que les permiten tener
una vision 360° de sus clientes, para
fidelizarlos y entregares experiencias
Unicas. Desde nuestra experiencia, en
laimplementacion de herramientas con
Inteligencia Artificial de IBM Watson
Marketing, hemos encontrado que
una gran ventaja es la automatizacién
de campafias y resultados en tiempo
real. Antes, los profesionales del drea
tenfan que esperar dias o, incluso,
semanas para conocer los resultados



de una campafa, pero hoy ocurre
solo en minutos, lo cual permite tomar
decisiones que benefician mas al
negocio. Cada dia se masifica mas
el uso y aprovechamiento de estas
herramientas. No solamente por la
simplicidad y la posibilidad de ver en
los datos correlaciones y tendencias
que no son evidentes a simple vista.
Hoy es parte de la oferta de soluciones
en la nube. Las soluciones conocidas
como SaaS- Software as a Service-
son mucho mas agiles, seguras y
eficaces. Por ejemplo, administrar
campafasy tener las bases de datos
en la nube, ha facilitado la posibilidad
deinnovar mésrapidoy sermejor que
los competidores, sin necesidad de
hacerenormesinversiones otenerun
centro de datos propio.

Cuando hablamos de IA
entendemos un nuevo nivel de perso-
nalizacion para los clientes ;de qué
manera esta tecnologia nos ayuda a
comprenderlos?

Si, incluso ya estamos hablando de
hiper personalizacion. La Inteligencia
Avrtificial no solo permite a las marcas/
empresas entender el comportamiento
y las preferencias de sus clientes,
para segmentarlos de una forma
mas precisa, sino que la IA aprende
constantemente también sobre
factores externos y tendencias. Un
estudiodeIBM de 2017 revela que solo
19% de las marcas puede proporcionar
una experiencia de compra digital
altamente personalizada. Ese
porcentaje es muy bajoy refleja que la
adopcion de tecnologias emergentes
como la IA es clave para ganar la
lealtad de los clientes, entregando
experiencias Unicas. No es lo mismo
que te llegue un SMS con una oferta
de coches de bebé cuando no tienes
hijos, que un SMS con una oferta de
bicicletas, justo cuando decidiste
llevar una vida mdés saludable v,
ademads, es lafechaenque acabande
pagarte el sueldo. La IA da precisién
en la segmentacion de los clientes y

permite conocerlos como individuos.
Esunatendencia global queyaesuna
realidad en Perd.

¢Cudnimportante es, en la actuali-
dad, la experiencia con la marca para
fidelizar a un cliente?
Es fundamental. Las personas hoy en
dia estdn demandando experiencias
personalizadas, quieren que las
marcas los conozcan y es lo minimo
que esperan, en un mercado tan lleno
de marcas que son competencia entre
si. Entregar una experiencia Unica,
hace la diferencia. Hace poco Britt
Shop, la empresa de Costa Rica que
tiene tienda online y tiendas fisicas
en mas de 11 paises —incluido Peru-,
especialmente en aeropuertos, contod
que con soluciones de IBM Watson
Marketing logré tener una base de
clientes centralizada con todas sus
preferencias, productos que compran,
cudndo los han comprado y tipos de
email que les gusta recibir. Un perfil
de clientes bien atipico, muy diverso,
con diferentes idiomas, que ademds
adquieren los productos de Britt
muchas veces en localidades ajenas
a ellos e incluso esporddicas. No solo

La IAda precision en

la segmentacion de

los clientesy permite
conocerlos como
individuos. Es una
tendencia global queya
esuna realidad en Per.

ANDA Per(

estdn conociendo a sus clientes como

individuos, sino que el proceso de

automatizacion les permite combatir
el ‘carrito abandonado’, contactando

al cliente para ofrecerle incentivos y

concretar la compra. Actualmente

200,000 clientes que hacen parte

del programa de fidelizacién de

Britt y el nimero va en aumento.

Entonces, no se trata Unicamente de

un valor agregado, hoy dia entregar

experiencias Unicas es fundamental.

Dentro del drea de marketing ;qué
ventajas ofrece la IA a los profesio-
nales de esta disciplina?

La Inteligencia Artificial en marketing

tiene muchas ventajas para los

profesionales, de las cuales yo
destacariatres:

1. Ofrecer a clientes y clientes
potenciales los productos o servicios
ajustados a sus preferencias
y necesidades, con hiper-
personalizacion de contenidos. Tener
la capacidad de aprender de los
consumidores para conocerlos como
individuos, no solo sus intereses sino
sus habitos; esto es vital para hacer
marketing hoy en dia, conresultados
beneficiosos para el negocio vy
retorno rédpido de lainversion.

2.Leer grandes cantidades de
informacion: datos estructurados y
no estructurados, teniendo visién
360°de los datos. De acuerdo conun
reciente estudio de IBM, 76% de los
lideres de marketing reconoce que
su capacidad paratomar decisiones
de marketing basadas en datos,
serd cada vez més importante para
su éxito.

3. Automatizar procesos y predecir
posibles escenarios para tomar
mejores decisiones sobre campafias,
audienciasy productos. La IA permite
llegaralas personas através del canal
adecuado, en elmomento ideal.

Llegd la hora de que las marcas/

empresasincluyanlalAenlaestrategia

de Reinvencion Digital, sinimportar su
tamafio.
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UANO, UN CIUDADANC
DOREN
SFORMACION

89% de smartphoneros
usa WhatsApp

Por: JAVIER Alvarez, Trends

Senior Director en

a globalizacion y el avance tecnoldgico vienen

transformando la forma de hacer negocios. Eluso de

los dispositivos méviles, en especial el smartphone,

también estad generando en las personas cambios

de habitos y actitudes como ciudadanos y
consumidores. Esto en el Pert no es ajeno, la poblacién
viene experimentando un constante cambio en sumanera
de pensar, de verlavida, derelacionarse, de proyectarse.
Su comportamiento, actitudes de compra y de consumo
estd mutando. Lo mismo ocurre en su relacién con las
marcasy lo que espera de ellas. A continuacion algunos
hallazgos de un peruano en transformacion:

El concepto de familia comienza a cambiar, ya no es sélo
aquel grupo de personas emparentadas bajo la figura
tradicional de padres e hijos que viven juntos. Hoy también,
larepresentan aquellas parejas sin hijosy también aquellas
personas que decidieron vivir con amigos o incluso solas
con sumascota.

Otro concepto que estd variando es el del ama de casa,
ya no es sélo la mujer que se queda en la vivienda al
cuidado de los hijos y a cargo de las tareas domésticas.
Ahora también se le reconoce el rol a toda mujer que
trabajando fuera del hogar, se encarga, organiza o
gestiona los quehaceres hogarefios con o sin ayuda
de una empleada doméstica. Ademads, se consolida el
empoderamiento de la mujer en la sociedady en la familia.
Ella es quientoma la mayoria de las decisiones del hogar.
Se proyecta como emprendedora, independiente, exitosa
y con planes futuros.



Aparece elhombre pingliino. Aquel que asume y desempefia
el rol de amo de casa. Un segmento que representa
actualmente alrededor del 10% de total de la poblacién
masculina adulta, pero va en ascenso. Este grupo de
nuevos hombres, incluso participan mas activamente
en los quehaceres del hogar y estd mas involucrado en
la educacion, crianza y en las actividades escolares y
sociales de los hijos. Sibien la mayoria de esta comunidad
es Millenial, también los encontramos entre los de la
generacion X.

El peruano busca ser exitoso. Pretende trascender en la
vida y ser reconocido por su trayectoria. El 40% de los
ciudadanos siente que ya alcanzé el éxito. Para algunos
el tener una familia, lograr solvencia econémica o tener
un buen trabajo es parte de ello. Para otros, el éxito llega
al hacerrealidad el suefio de la casa propia o el negocio
propio.

Se confirma la tendencia de aspirar a una vida saludable y
verse bien. Més de la mitad de los peruanos comparte la
preocupacion de alimentarse mejor y comer saludable.
En estamisma linea, va en aumento la orientacion hacia el
deportey ejercitar el cuerpo. Un hallazgo interesante es la
preocupacion porlaimagen personal. Un 55% desea una
imagen diferente, frescay moderna. Si bien el anhelo lo
comparten tanto hombres como mujeres, es el segmento
de féminas quieneslohacen mas notorio. Laidea de contar
con laayuda de un asesor de imagen cae bien.

Los consumidores son mas impacientes, acelerados y eléctricos.
No les alcanza eltiempo. Buscan comodidady simplicidad
sin perder el control. EI 86% quiere las cosas sencillas y
practicas. A un 72% le gusta tener el controly un 57% es
mas comodon que hace 10 afios.

Una necesidad creciente es la asesorfa en general. Se valora
sobre manera la recomendacion y opinion experta. La
poblacién declara requerir apoyo en temas financieros,
legales, contables y hasta les gustaria contar con un
médico de cabecera e incluso un veterinario de cabecera.

A Per(]

Actitudes hacia las compras

84%

“Me detengo a comparar
productosy precios”

11%

“Me qusta probar nuevos
productos”

0
o || 74%
8370 b .
Sino encuentro mi marca
e fjomuchoen 3 , la busco en otro lugar”

oﬁeﬂas,\asapmvecho
62%

“Solo compro productos
de buena calidad, aunque
pague mas”

Fuente: IPSOS Per(
‘_
Mads conectados que nunca. La mitad de la poblacién urbana
del pais a partir de los 13 afios tiene actualmente un
smartphone. La blsqueda de informacion en linea previa
a la compra es cada vez mas comun. Buscar precios y
compararlos, conocer mejor las caracteristicas de los

productos y saber que opinan o que comentan otros
usuarios, son habitos comunes.

Quieren ser reconocidos de manera individual no como parte de un
(rupo 0 segmento. Para el 69% de personas es importante que
las marcas los conozcan, sepan de sus gustosy preferencias.
Quieren ser atendidos de manera personalizada.

Los detallesimportan. Los clientes esperan ser gratamente
sorprendidos por las marcas y vivir experiencias unicas
ensurelacion con ellas. 79% opina que le gustaria que lo
sorprendan sin tener que pedirlo. El 62% se siente mas
exigente que hace una década.

Hacer negocios en estos tiempos significa conocer mejor
a este nuevo peruano, un ciudadano y consumidor en
transformacion.

(=2



MEDIOS

Por: ELBA Acuiia, docente de la Facultad de Ciencias Empresarialesy Economicas de la Universidad de Lima

ALGUIEN LLAMA... ATU TIENDA

omo comentamos en la edicion

N° 145 de septiembre del 2014
de la revista ANDA, la experiencia
en el punto de venta o tienda hara
que el visitante se convierta en
cliente (es decir, que compre).
Entre los factores que hacen que
un visitante de la tienda logre una
buena experiencia se encuentran:
el ordenamiento de los anaqueles
y escaparates, la exhibicién de los
productos, el ambiente (colores,
olores, musica, sefializacion,
iluminacion, ventilacion), los precios
(que el cliente sienta que los precios
mostrados estan de acuerdo con
el valor percibido) y, sobre todo, el
trato del personal de ventas. La visita
a una tienda es una experiencia
global, ya que todos los elementos

existen mayor
probabilidad de
que el visitante
se conviertaen
cliente

delatienda comunicany entreganun
mensaje. Cuanto todos los elementos
sean agradables, existen mayor
probabilidad de que el visitante se
convierta en cliente;y que éste luego
se vuelva fiel a la tienda. Asimismo,
se debe tener en cuenta que una
mala experiencia usualmente es
comentada siete veces a amigos y
conocidos; mientras que una buena
experiencia es comentada solamente
atres; porlo que conviene provocar
experiencias positivas.

Una de las metodologias para
medir la experiencia en el punto de
venta es la del “cliente misterioso”
o también llamado “cliente
encubierto”. El encubierto es una
persona con buena memoria, muy
observadora, con capacidad de
hacer repreguntas al personal de
ventasy bien entrenado. Sobre todo,
es imparcial para luego registrar si
el local evaluado cumple o no con
unaserie de items relevantes para el
negocio. Luego de la experiencia, el
encubierto sale del punto de venta e
inmediatamente llena un formulario
donde debe colocar si cumple con
una serie de caracteristicas. Este
formulario puede ser fisico o puede
ser un software instalado en un
smartphone o Tablet. Los resultados
se puedan iracumulando en tiempo

real. Es importante que el llenado
sea inmediatamente después de la
experiencia para no olvidar ningun
detalle.

El cliente encubierto es cada vez
mas importante para comprobar
que los visitantes y clientes estén
recibiendo la atencién correcta
y que los vendedores estan
siguiendo el protocolo de ventas
y el entrenamiento que la tienda
les dio. Esta metodologia, si bien
puede ser cualitativa o cuantitativa,
es recomendable que se haga de
manera cuantitativa, para obtener
puntajes de cada area, identificar
oportunidades de mejora y luego
monitorear el desempefio de cada
tienda a lo largo del tiempo. Esta
metodologia también se utiliza
para el sistema de incentivos del
personal de la tienda, de acuerdo
con los resultados mensuales
(premiaciéon o penalizacion).
Asimismo, esta metodologia es
utilizada en diferentes sectores
como: bancos, supermercados,
farmacias, tiendas de ropa, tiendas
de electrodomésticos y electrénica,
grifos, gimnasios, cines, clinicas,
restaurantes, librerias, lineas
aéreas, hoteles, concesionarios de
automoviles, librerias, entre otros.




los visitantesy clientes
estanrecibiendola
atencion correcta

ANDA Per(

Se pueden evaluar numerosos aspectos, entre ellos: el
cumplimiento del protocolo de atencidn, la preparacion y
conocimiento del vendedor, las fortalezas y debilidades del
argumento de ventas, la atencién en cajas, la presencia de material
publicitario, los precios marcados adecuadamente, los plazos
de entrega, el tiempo de espera, la implantacion de tarjetas de
fidelizacion, entre muchos otros. El encubierto puede actuarin situ,
en la misma tienda, a través de la linea telefénica o por Internet.
Se puede medir la experiencia a través de los diferentes puntos
deinteraccion entre latienday el cliente. Se recomienda realizar
las mediciones de cliente encubierto de manera periédica para
evaluarla mejora en el desempefio de los indicadores evaluados.

Cuando se realiza una medicién de cliente misterioso se
recomienda hacer una lista de items a evaluar, luego organizar
estalista de items por areas; y finalmente otorgarle un peso o factor
de ponderacion a cada area evaluada, para obtener finalmente un
puntaje promedio ponderado. Este puntaje es para cada tienda
o local, lo que permite conocer cudl es el desempefio de cada
uno, de manera periédica, otorgando incentivos al personal de
cadalocal otienda. Asimismo, cuando se realizan las mediciones
de cliente misterioso, es conveniente que las evaluaciones se
realicen alolargo del horario de atenciény en diferentes dias, a
fin de lograr dispersion en las observaciones. También conviene
que las observaciones en una misma tienda sean realizadas por
diferentes encubiertos.

A continuacion, se muestra un ejemplo de items a evaluar para
unatienda de ropa. Como se puede apreciar solamente se debe
registrar sicumple ono con la caracteristica evaluada, debido a que
no hay términos medios. Luego otorgar un factor de ponderacién
a cada area evaluada. Este factor o peso debe contemplar la
importancia de cada drea de acuerdo con la estrategia del negocio;
porejemplo, el drea “personal de ventas” puede ser el que tenga
mayor peso entre todas las areas.



MEDIOS

AREA EVALUADA CUMPLIMIENTO  PONDERACION

ANAQUELES Y ESCAPARATES

Estaban limpios

Estaban ordenados

Estaban bien pintados

PRODUCTOS

Estaban ordenados

Estaban limpios

Tenian los precios marcados

Estaban en el lugar que les correspondia
No tenfa rajaduras, “quifies” o roturas
PERSONAL DE VENTAS

Dan la bienvenida con una sonrisa y mirando
a los ojos

Tenian uniforme / indumentaria de la tienda
Tenia su nombre en su fotocheck
Estaban bien peinados

Tenian una buena higiene (rostro, manos,
uniforme)

Mostraron amabilidad
Mostraron una buena disposicion de atencion

Tenian conocimiento adecuado de los
productos

Explicaron y resolvieron las dudas del cliente

Tenian conocimiento adecuado de las ofertas,
promociones y dsctos

No estaban hablando por celular ni
entretenidos con el Smartphone

No mostré posturas ni gestos discriminatorios

Se despidieron amablemente y agradecieron
la visita

AMBIENTE

lluminacién adecuada

No habia focos ni dicroicos quemados
Tenia buena ventilacién

No habia olores fuertes o extrafios
Los probadores estaban ordenados
Los probadores estaban limpios

Los colores eran adecuados (no eran chillones
ni extravagantes)

No habia papeles ni desperdicios en el suelo
La mdsica tenia un volumen adecuado

Las areas de la tienda estaban correctamente
sefializadas

Habian tachitos de basura en lugares
estratégicos

El material publicitario estaba actualizado
OTROS

Tenia cartel de horario de apertura y cierre
Tenia letrero de abierto o cerrado

Tenia cartel de prohibido fumar

Tenia sefializacién de zona segura

TOTAL PUNTAJE PROMEDIO PONDERADO
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Si
Si
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Si
Si
Si
Si

Si

Si
Si

Si

Si
Si
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Si
Si

Si
Si
Si
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No
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No

No
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No
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No

No
No

No

No
No

No
No
No
No
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Finalmente, se puede obtener un puntaje promedio
ponderado por cada tienda o local en una escala del
0 al 100 (en donde O es no cumple con ningun itemy
100 es cumple con todos los items evaluados), de la
siguiente manera:

LOCAL LOCAL LOCAL LOCAL LOCAL LOCAL LOCAL

SUCURSAL

1 2 3 4 5 6

ANAQUELES Y
ESCAPARATES 77 92 97 97 82 92 88

PRODUCTOS 63 65 65 51 55 55 47

PERSONAL DE

VENTAS 97 8 66 8 53 76 66
AMBIENTE 69 91 74 74 63 52 74
OTROS 59 9% 77 69 73 81 76
TOTAL

PONDERADO 79 81 74 59 68 66

Se puede apreciar que las tiendas o locales de mejor
desempefio son la opcion 1y la 2, mientras que la de
mas bajo desempefio es la 5. Esto permitira desarrollar
las estrategias de mejora para que todas las tiendas o
locales lleguen a puntajes mas altos. Las mediciones
posteriores ayudaran a conocer la efectividad de las
estrategias de mejoraimplantadas a lo largo deltiempo.

TOTAL PONDERADO

2 & 74
n 68 66
I I | I I
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ENTREVISTA

“PARAUN CENTRO DF
DIOMAS SON MUY
MPORTANTES LAS &
RECOMENDACIONES A/ &

QUETUSALUMNOS
HAGAN DE TU MARCA”

on varios afios de experiencia en el sector
educativo, CECILIA Kriiger, gerente de marketing
del centro de idiomas Britdnico, ha sido testigo
de los cambios producidos en esta industria durante
los Ultimos afios. Conversamos con ella sobre cémo lo
digital haimpactado en la publicidad del sector educacion
durante los Ultimos afios y sobre los principales retos
que las necesidades de los nuevos publicos le imponen.

— En estos anos dentro del drea de marketing del Britd-
nico ¢;cudles han sido los principales cambios que han
influido en su trabajo?

Creo que el cambio mas importante ha sido el boom del
tema digital, que cada dia trae cosas nuevas, distintas.
Antes estdbamos mucho mas acostumbrados a los grandes
medios, que implicaban realizar grandes inversiones para
llegara grandes publicos. Ahora, contodo el desarrollo de
la publicidad digital y todas las herramientas para poder
medirlos impactos, eso ha cambiado: puedes seleccionar
los medios a los que quieres llegar, saber quiénes estan
enese entornoy puedes sabersillegaron atu formularioy
solicitaroninformacion. Enla actualidad todo eso es medible,
es mas, ahora con las herramientas digitales puedes, dia a
dia, ver el performance que tienen tus avisos.

— Laactualizacion de informacion que recibes es inmediata
Ahoralas herramientas te pueden decir qué personas entran
a tu pagina web, una vez que salen de ahi hacia dénde
se dirigen, qué intereses tienen, desde qué paginas han
llegado. Eso te permite, por ejemplo, ir a esas paginas e
impactarlos.

— Ese cambio es también un aporte, sus campafas ahora
van dirigidas a publicos mds especificos.

Si, porque ahora no basta contener un solo concepto, ahora
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tienes que tener un mensaje para el publico femenino, otro
para el publico de 13 a 17 afios, etc. Las plataformas te dan
la posibilidad de diferenciarte.

— ¢Como ha cambiado el perfil y los intereses del estu-
diante de inglés en estos anos?

EI 60% de estudiantes en el Britanico se encuentra en el
rango de 14 a 24 afios, lo que ha ocurrido es que se hahecho
mucho mas importante, en los Gltimos afios, el estudio del
inglés. Yano como algo opcional, sino como algo bésico e
imprescindible, equiparable al conocimiento de manejar una
computadora. Son herramientas que no puedes dejar de
tener. Cuando los padres de familia son jévenes, prefieren
que sus hijos salgan del colegio sabiendo ya el idioma

— En este contexto ;scudles son sus principales desafios?
Se trata de crear un mensaje memorable para la persona
y que este responda a un insight, que sea reconocido,
apreciado y valorado. Es muy importante porque ahora a
los chicos noles basta conlo que tumarca les diga, el chico
que quiere estudiar una carrera, un idioma o una maestria
buscard recomendaciones, no solo en su entorno mas
cercano, sino que lo hard en foros, pedird recomendaciones
y parte de su decision estard influida por esas respuestas.,
por eso esimportante que con tus mismos alumnos, con tu
comunidad, trabajes un plan de fidelizacion que te asegure
que realmente estas satisfaciendo la necesidad y estés
haciendo que tus alumnos estén contentos con lo que estan
recibiendoy que puedan recomendarte.

— ;Qué medios prefieren para publicar sus campafas?
Si bien hemos colocado algo de pauta en TV, para el
presupuesto que manejamos esta es muy costosa.
Actualmente, mas del 50 % de nuestro presupuesto, se
encuentra en digital. Seguimos utilizando la radio para
impactar a los padres de familia, seguimos usando los
paneles digitales también, pero en via publica, basicamente
para la recordacion de las fechas de inicio de clase.
Auln utilizamos prensa, contamos con once centros de
ensefianza, algunos en la zona sur, la zona este y la zona
norte de Lima. Existen medios que cuentan con una gran
lectoria en estas zonas y no dudamos en utilizarlos.
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PUBLICIDAD

MARGA PAIS
PUBLICIDAD?

‘ ‘ a gente la consideraba sucia, dificil de
usar, cara y peligrosa a mas no poder”,
asi era considerada Nueva York antes de
convertirse en unamarca mundial legendaria
en 1977, segln Jane Mass, una de las

mujeres mas influyentes del mundo de la publicidad

estadounidense y directora de la iconica campafia de

publicidad “I Love New York” (en espafiol “Yo amo a

Nueva York”), que nacié con el fin de revitalizar el turismo,

como una medida de rescatar a la ciudad y al estado

neoyorquino de la bancarrota en la que se encontraba
en1975

La campafia fue tan trascendente que logro la creacion
de una marca poderosa, cuyo atractivo turistico ha
perdurado por décadas; ademas de forjar un sentimiento
de pertenencia y orgullo en los habitantes de Nueva
York y Estados Unidos. Salvando las distancias, si hay
algo en lo que se asemeja esta campafia publicitaria
conlas de lamarca Per, es precisamente esa simbiosis
de la rentabilidad econdémica (mas turistas) y emocional
(pertenenciay orgullo patrio).

2

Y como evidencia, van las cifras: desde que la marca pafs
empezd a trabajarse (hace mas de quince afios), Perd
se ha posicionado como la quinta marca més valiosa de
Ameérica Latina segln el reporte Marca Pais 2017-2018,
de FutureBrands. Asimismo, hemos pasado de recibir un
millén de turistas internacionales, en el afio 2002, que
generaron 837 millones de ddlares de ingresos, a los
cercade cuatro millonesy medio que se esperan recibir
al cierre de este afio, con una proyeccion de ingresos de
mas de cinco mil millones de ddlares, sin considerar que
se espera que el nimero de turistas en Perl se eleve en
10% para el 2019, segun cifras del MINCETUR.

En ambos casos, el papel de la publicidad ha sido un
factor clave para impulsar un producto bueno, pero
cuyos beneficios no habian sido comunicados. Ustedes
se imaginan, ;cémo hubiera logrado el MINCETUR
posicionar nuestra marca entre las mas valoradas
del continente americano y del mundo, con sus
consabidos resultados en turismo y exportaciones, sin
la posibilidad de invertir en pauta publicitaria a nivel local
einternacional?



Por: MARCEL Garreaud, CEO de WaveMaker

sHubiera sido suficiente para que estas dos campafias
consigan tales resultados, el solo apoyarse en medios
estatales, noticias, redes sociales o comentarios? Desde
luego que no, porque hay una regla de oro para que la
publicidad funcione, no hay un Gnico medio que pueda
cubrirtodos los espaciosy llegar atodos los publicos sin
apoyarse en otros.

Para muestra un boton: segin un estudio presentado
el afio pasado por Kantar Worldpanel, las campafias
cross-media, que unen publicidad televisiva con digital,
incrementan en 30% mas las ventas frente a las que solo
emplean uno de estos dos medios.

Por ello, es que la propuesta de Ley de Publicidad
Estatal en medios privados, que nacié para promover
la reduccion del gasto en publicidad, no hubiera
logrado su propoésito. El prohibir la contratacion
publicitaria, concentrandola solo a su uso en
emergencias naturales, en contextos electorales vy al
empleo de redes sociales como Unico vehiculo para
comunicar, no es eficiente.

ANDA Per

Afortunadamente, el Tribunal Constitucional lo entendié
y declaré a esta normativa inconstitucional. En caso
contrario, ;cémo hubiera alcanzado el Estado la difusién
de sus campafias educativas, de salud, de seguridad, etc,,
de forma eficaz, si solo usa los medios de comunicacion
estatales, que no son consultados portodos los peruanos?
;0 lasredes sociales, que no llegan atodas las zonas mas
alejadas del paisy son de dificilacceso para los mas pobres?

La comunicacién requiere una planificacién estratégica.
Por eso, la contratacién publicitaria se apoya en criterios
técnicos para ser eficaz. Se trata de seleccionar a los
medios de comunicacién con més alcance en nuestras
audiencias y no siempre son los mismos medios y no
siempre sirven las redes sociales.

El criterio técnico en el desarrollo de las campafias de
comunicacién del Estado es el factor que debe primar
para cumplir con el derecho de los ciudadanos a estar
informados de las medidas tomadas por sus autoridades
y para evitar el desperdicio de recursos en campafias que
fracasan porno haber sido comunicadas eficientemente.
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alucha contralos estereotipos de género

ha pasado a integrar la agenda de muchos

paises enelmundo. A pesarde que enlos

dos dltimos afios se aplicaron 87 cambios

legales en el mundo para alcanzar la
igualdad de género, seguin el Banco Mundial, la
publicidad en los medios dificulta mucho romper
las barreras culturales a las que las mujeres
deben enfrentarse muy a menudo.

El Perdino es ajeno a este problema. Tenemos
el caso de una marca de detergente que aln
perfila ala mujer como elama de casa tradicional
o de las promociones para el Dia de la Madre
donde se ofrecen ofertas de electrodomésticos.
Ejemplos de este tipo aln hay muchos. Sin
embargo, también contamos con campafias
como la “nueva familia” de San Fernando y la
“belleza natural” de Dove, que demuestran
el interés de los publicistas peruanos por
desarrollar estrategias mas potentesy efectivas.

CUATRO ESTRATEGIAS CONTRA LOS ESTEREQTIPOS

El cambio en la forma de hacer publicidad
y evitar los estereotipos debe iniciar por la
conformacién de equipos de trabajo mas
heterogéneos, ya que ampliaran la vision sobre
el publico al que se pretende llegar. Asimismo,
hay que tener muy claro el mensaje a trasmitir
y pensar en su repercusion a largo plazo. A
continuacion, se plantean cuatro estrategias
para luchar contra los estereotipos.

ANDA Per(

Es necesario fomentar la diversidad en los
equipos de trabajo. Un grupo plural, a nivel interno
y externo, que trabaja en cuestiones creativas y
de la marca, cuestiona més los estereotipos
que puedan reflejarse durante el desarrollo y
aportard a la reduccion del sesgo inconsciente. El
resultado final seria un mensaje potente basado
en una percepcion profunda que llegue con més
efectividad al pdblico objetivo.

Hay que apostar por un mejor control del
desempeiio. Aunque el marketing suele asociarse
al aumento de ganancias, es mejor dar pequefios
pasos coherentes para asegurarnos de ir en la
direccién adecuada. En este proceso, las empresas
deben usar sus datos como parte del proceso
previo a las pruebas. Asi, las empresas pueden
eliminar o mejorar elementos que podrian dafiar
su reputacién.

Hay que encontrar un propdésito. Este proceso
implica cuestionarse mucho de los asuntos
y reflexiones que puedan generar mensajes
perjudiciales. Trabajar en el proceso estratégico
que ayude a determinar en qué parte de la cadena
de suministro puede hacer una diferencia nuestra
marca, para consumidores o trabajadores, permitira
identificar los retos estructurales que impiden que
laempresa adopte la diversidady se enorgullezca
deella.

Es mejor pensar siempre a largo plazo. En esta
época, las campafias con buenas intenciones no
bastan. Los activistas y consumidores buscan un
compromiso real que vaya mas alld de un simple
mensaje. Sila empresainvierte tiempoy dinero en
hacer lo correcto y destaca mejoras concretas, es
mas probable que pueda evitar criticas por algin
error que pudiera surgir. Ese detalle diferencia a
una empresa progresista de otra con una campafia
progresista aislada.

Es necesario aclarar que la lucha contra los estereotipos mas alla del marketing e implica un cambio general en la
empresa. Hay que establecer una cultura que considere el género para el personal interno y el publico externo.
Estas medidas deberanimplementarse en toda la cadena de valor, de modo que, incluso, afecte a los proveedores.
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“MEJORAR EL
FCOSISTEMADE o g oe o

en el entorno de publicidad

digital, teniendo en cuenta a los
diversos actores que forman parte

de él: los clientes, las agencias y

[ los propietarios de medios, la WFA
i (organismo que representa mas del
— 90% de la inversion publicitaria a
— nivel mundial) presenté el Global
:) — | N | C A-|- | \/AS Media Charter un documento que
- busca mostrar el punto de vista
de los anunciantes acerca de los
problemas mas importantes a los
que se enfrentan en los medios
digitales.

NECESITAELESFUERZ0 [,

estuvo unos dias en Lima con

[ motivo de su reunién Anual para
D — E I\/I P R ESAS Y Latinoaméricay nos dio importantes
alcances sobre la situacion de

la industria del marketing a nivel

AS O C |AC | O N ES global, los principales desafios
que afronta en la actualidad y

como el Media Charter busca ser

" un punto de partida para mejorar
el entorno digital, tanto para las
marcas anunciantes como para los
consumidores.

— El Global Media Charter es un
esfuerzose menciona que gran
parte del éxito dependerd de los
esfuerzos locales ;Qué perspecti-
vas de avances puede observaren
Latinoamérica?

— Vivimos en un mundo globalizado
que se ha convertido en unavilla. La
informacion se mueve mas rapido, el
desarrollo de los mercados se damas

rapido que antesy esto hainfluido en

Por: ERNESTO Arrascue Mur que el entorno del marketing cambie

Fotos: OMAR Lucas significativamente los ultimos afios.
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Ahora, por primera vez en la historia,
la inversién en anuncios digitales
es la mas grande en todo el mundo,
superando a la de la television. Por
primera vez, en el 2017, el 38% de
toda la inversién en anuncios fue
dirigida a medios digitales, mas que
lo asignado a la television a nivel
mundial. Esta es una tendencia que
continla. Se trata de algo que puedes
ver que ocurre a través de distintos
paises, de distintos continentes, en
Europa, enNorte América, en Asia, etc.
El dinero se estda moviendo hacia un
sistema que se parece cadavezmasa
una caja negra:ingresa, no entiendes
qué pasa dentro, no sabes quién
interviene, quién hace mas dineroy
qué espacios lo producen. Por estos
motivos, la WFA como organizacién
global, ha elaborado el “Global
Media Charter”. Este documento es
un esfuerzo colaborativo, en el que
han participado las asociaciones
de anunciantes de diversos paises,
tomando sus diversas agendas
nacionales, conlas que nos sentamos
a dialogary elaboramos una serie de
puntos principales que, consideramos,
sonaquellos sobre los que debemos
poner nuestra atencién. Se trata de
una agenda de accionesy estas son
muy ambiciosas. Por ejemplo, estamos
buscando combatir el fraude en la
publicidad, algo que representa hoy
en dia entre el diez y el treinta por
ciento del gasto total en publicidad.
Es un gran desafio. Hablamos de
transparencia, siendo conscientes
de los grandes problemas que
tenemos con este tema, pensando
en quiénes compran publicidad,
en qué inventario y a qué precio. Si
hablamos de visibilidad, enlos paises
con mayor inversién tenemos en
promedio menos de lamitad de todas
las impresiones vélidas que no son
visibles. Estéan pagando por algo que
no se puede ver. Tenemos problemas
con los formatos de anuncios,
muchas personas optan por agregar

bloqueadores a sus navegadores
para no ver publicidad. Se trata de
grandes, muy grandes problemas. As,
lo que hemos hecho con el “Global
Media Charter” es establecer una
agenda para la accion, algo que no
puede ser resuelto inmediatamente,
pero que, para ser realidad, debe
significar un esfuerzo colaborativo.
Estamos estableciendo las demandas,
pero no se podran llevar a cabo sila
publicidad no cambia también. No se
trata de una calle con una sola via,
no es decir a los demas qué hacer,
también debemos revisar nuestras
propias practicas. No se puede
cambiar todo el ecosistema desde
Nueva York, Bruselas o Londres, esto
también tiene que serimpulsado por
empresasy porasociacioneslocales.
Lo que esperamos es que, en Perd,
en Brasil, en Argentina, en Reino
Unido, en Japén, en Estados Unidos,
nuestros anunciantesy asociaciones
nos ayuden a dar pasos que nos
acerquen a nuestro objetivo. En un
mundo globalizado se cuenta conuna
estrategia global, pero necesitamos
acciones locales y es necesario que
ambas trabajen de manera conjunta,
eso eslo queintentamos hacer.

— La tecnologia nos ha colocado en
una situacion de constantes cam-
bios y de adaptacion. ;Cudn rdpida
ha sido la respuesta de la industria
del marketing a este reto que no
ha terminado y cuya velocidad de
cambios es probable que vaya en

aumento? N
— Creemos que la velocidad del
cambio se ha acelerado y estamos
convencidos de que continuara
haciéndolo. Debemos desafiar la
forma en que observamos lo que una
marca significa para las personas,
porque eso es lo Unico que debe
importar para ella. Cuando se
observa y escucha a las personas,
podremos conocer si existe un
déficit de confianza digital, si las

La WFA como organizacion global,
ha elaborado el “Global Media
Charter”. Este documento es

un esfuerzo colaborativo, en

el que han participado las

asociaciones de anunciantes
de diversos paises, tomando sus
diversasagendas nacionales, con
as que nos sentamos a dialogary
elaboramos una serie de puntos
principales sobre los que debemos
poner nuestra atencion.

personas se sienten invadidas por
los formatos de publicidad, por la
frecuencia con la que ven publicidad
y debemos volver a revisar como
podemos publicarla para que sea
bienvenida. Otro aspecto importante
que la gente nos muestra es que no
siempre se sienten cémodos con la
forma en que recopilamos los datos
y los almacenamos, porque no
tienen un total entendimiento de las
ubicaciones enlas que se recopilaron
los datosy como estos se reutilizaron.
Y si tienes esos vacios, estos evitan
que las personas interactien con las
marcasy que esas marcas busquen la
interaccion. Lo siguiente que debemos
tener en cuenta es que las personas
que interactdan con los propietarios
de marcas digitales buscan tener un
intercambio de valores precisos. Para
que esto suceda, necesitan percibir el
valor, solo pasardntiempo siperciben
que lo que usted tiene para ofrecer
es un valor agregado que satisfaga
sus pasiones, sus intereses. Y en
este aspecto, en el que puede ser
necesario un cambio psicolégico
fundamental en la mentalidad de la
marca, tendrfamos que responder a
la pregunta: ;de qué manera hemos
creado el incentivo para que las
personas pasen tiempo con nosotros?
En el pasado era muy diferente. En la
television, compras 30 segundos
de atencién de la gente y ellos te
dardn esta atencién, quieran o no
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hacerlo. En los formatos digitales,
si no lo hacen nadie los obligara.
Por este motivo, se han generado
un aspecto fundamental, que es la
busqueda de cémo reducir el déficit
de confianza de lagente. Eso es hacia
donde queremos apuntar en todo el
ecosistema. Tiene sentido para las
personas y debe tener sentido para
la marca. Si no es asi, si la confianza
de la gente continda retroceso, ellos
continuarén usando e instalando mas
bloqueadores en sus navegadores.
Entonces, el dinero seguira
desperdiciandose cadavez masen el
ecosistema. Se tratade hacerynosolo
de desear. Se trata de cambiar nuestro
comportamiento como marcas y no
solo de hacer grandes declaraciones.

— Uno de los temas que se tocan
en el Global Media Charter es el de
proveeralas marcas de medios digi-
tales seguros donde puedan colocar
sus anuncios ;como se puede con-

trolar este tema tan sensible? Wl—

—Setratadelaseguridad de lamarca,
de que cuente con un entorno con-
fiable con un contenido de calidad al
lado. Las plataformas digitales tienen
un modelo de negocio muy diferen-
te al de los medios tradicionales. Un
medio tradicional puede brindar a sus
anunciantes el tipo de contexto en el
que van a publicar, la gente que los
consume, etc. Las plataformas de in-
formacion poseen diferentes modelos
de negocios. Potencialmentetienenla
promesa de ser mucho mas eficientes
pero el problema es que no pueden
controlar que un anuncio aparezca al
lado de contenido terrorista, de con-
tenido pornogréfico, violento u otro
tipo de mensajes inapropiados. Ese
esungranriesgo paralas marcas. Es-
tas cuentan con politicas muy estrictas
para proteger su reputacién, uno de
sus activos mas valiosos, que en mu-
chos casos es mucho mas movil que
el nimero de fébricas o las oficinas
dela compafiia. Esta reputacion lleva

décadas para lograr ser construida,
pero puede venirse abajo en muy
pocotiempo cuando comete un error.
Por este motivo es que la seguridad
de la marca no es una demanda ne-
gociable, esuno de los aspectos mas
importantes de nuestra carta de me-
diosylo que exigimos es que existan
formas mucho mds precisas para que
la marca pueda elegir en qué tipo de
contenido desea que aparecer o no.
Es un aspectotanimportante que de-
bemos ponertodo nuestro esfuerzo
en preservarlo, cuidarlo. Esa es real-
mente la conversacién que mantene-
mos con las plataformas, creemos que
las plataformas entienden laimportan-
cia del problema, no creemos que ya
contemos con respuestas satisfacto-
rias porque es posible que se hayan
visto casos de seguridad de marca
aun en curso. Ademas, argumentaria
que la seguridad de la marca de una
compafiia se presenta en un prospec-
to amplio que no trata solamente de
aparecer en paginas en las que exista
contenido violento. Se trata también
de asegurarse de que, por ejemplo, Si
lasuya esunaempresa de alimentos,
sumarcano aparezcaen contenido di-
rigido a nifios menores de doce afios.
Que exista la seguridad de que lasre-
glas del mundo off-line se produzcan
en elmundo on-line.

— En una entrevista mencionabas
que en la actualidad el marketing
se ve afectado por tres elementos
que originan disrupcion: la globali-
zacion, la tecnologia y la sociedad.
¢De qué manera afecta cada uno a

laindustria?
— No hay duda de que el marketing
se encuentra frente a un momento
de profunda transformacion. Estos
tres aspectos obligan a adaptarse y
cambiar el pensamiento establecido
ennuestraindustria. Estas fuerzas son,
como mencionas, la globalizacion, por
que cada vez son mas las marcas,
no solo me refiero a las grandes

ANDA Per

multinacionales, sino también
a las mas pequefias que tienen
ambiciones internacionales gracias
a que la tecnologia lo hace posible.
Incluso las marcas mas sofisticadas
necesitan reinventar sus estrategias
de mercado en un contexto en el
que lo digital esta reescribiendo las
reglas. Nos encontramos en mitad de
un periodo de transicion, donde las
empresas necesitan experimentar
para encontrar un nuevo camino.
Vivimos en un mundo en el que
la confianza estd disminuyendo
espectacularmente, en particular en
las instituciones, en los gobiernos,
los medios de comunicacion, la
iglesia. Curiosamente, parte de esa
decreciente confianza se traduce
en un aumento de las expectativas
frente a los propietarios de las
marcas, en un momento en que la
sociedad se desafia a lidiar con los
grandes problemas de la sociedad:
el cambio climético, los estereotipos
de género. La sociedad se estd
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enfrentando con problemas que ya
existen. Hay una expectativa por
parte de la gente y esta es una gran
oportunidad para las marcas, alinear
sus estrategias a lo que la sociedad
espera. Fundamentalmente, esta
es la manera como dichas tres
fuerzas estan remodelando nuestra
industria. Transitar este camino
es muy emocionante porque crea
muchas oportunidades nuevas,
pero solo pueden ser captadas por
un pensamiento fresco que vea
diferentes formas de acercarse aellas,
una tarea que intentamos hacer.

1
o~

— Hace unos meses, la WFA pre-
sentéo una guia para librar la
publicidad de los estereotipos de
género. Este es un problema muy
sensible, sobre todo en nuestra
region ;Esta guia se aplica también
a la situacion de los paises de Lati-

"Incluso las marcas mas sofisticadas necesitan
reinventar sus estrategias de mercado enun
contexto en el que lo digital esta reescribiendo las
reglas. Nos encontramos en mitad de un periodo
detransicion, donde las empresas necesitan
experimentar para encontrar un nuevo camino".

noamérica? I
— La cuestion y el desafio de los
estereotipos en publicidad no es un
tema solo de Latinoamérica, es algo
global. Se expresa de diferentes
maneras en Latinoamérica en
Europa Occidental, Asia, China vy
Africa, pero hay un trasfondo comuin.
En una investigacién realizada con

e

herramientas de inteligencia artificial,
utilizando como material de trabajo la
publicidad presentada en el Festival
de Cannes, es decir, hablamos de
los mejores productos creativos a
nivel mundial de publicidad en todo
el mundo, se midié la presencia
de estereotipos en los roles de los
actores de ambos sexos durante
diez afios y los resultados fueron
absolutamente terribles. Existia el
doble de actores masculinos que
actrices femeninas, eran los hombres
quienes tenfan sentido del humor,
etc. Y tal vez. lo mds depresivo es

que durante todos esos diez afios
no hubo cambios. Viéndolo asi, nos
encontrédbamos frente al futuro de
la industria global y con todos esos
datos nos dimos cuenta de que eraun
concepto nefasto de la industria. Las
sociedades con menos estereotipos
sonsociedades sanas. Desde el punto
de vista empresarial también era
interesante. Existe una investigacion
extensa que demuestra que las
empresas que evitan los estereotipos
de género en la publicidad obtienen
en promedio un 25% mas de retorno
ensusinversiones. Alinear el negocio
a estas demandas de la sociedad le

ofrece un sentido y una oportunidad
al demostrar que se trata de una
buena decisién. Estamos trabajando
para que esto tenga un alcance
global, realizando una alianza con
las principales partes interesadas de
la industria, con el fin de establecer
una sola agenda con tres vias: La
primera es contar con publicidad de
género neutral, asi que recurriremos
a una herramienta que nos ayude a
cuantificar eso. En segundo lugar,
cambiarla composicién de los equipos
dentro de las agencias, porque ellos
son los que crean los productos. Y,

en tercer lugar, contar con métricas
confiables que rastreen el cambio.
Se trata de unainiciativa global, pero
también estamos acelerando las
iniciativaslocales. Los estereotipos en
el Perd tienen un componente social
especifico,un componente cultural, en
ocasiones un componente étnico que
necesita ser entendido, por lo tanto,
daremos la bienvenida sise forma una
asociacion de las partes interesadas,
de las industrias que quieran adoptar
esa agenda de lucha contra los
estereotipos en el Perd.

Entrevista completa P E
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Por Urpi Torrado

CEO- Datum Internacional

éQué es Price Intelligence?

En Datum estamos permanentemente pensando en
cémo acompaflar a nuestros clientes con
metodologias agiles, innovadoras y cercanas al
consumidor actual. En este mundo digital hemos
encontrado en Price Intelligence una metodologia
online que estamos convencidos los ayudara a
entender el comportamiento de los precios en el
mercado peruano.

Hemos descubierto que esta solucién puede ayudar
a tener una vision global del mercado, conocer la
estrategia promocional de la competencia, analizar
tendencias y estrategias de trade de todas las
marcas... y muchas funciones mas!

éA quién esta dirigido este servicio?

Price Intelligence es una plataforma online moderna
e intuitiva que se convierte en una herramienta de
consulta para las operaciones diarias del drea de
marketing, pricing, inteligencia del consumidor y la
fuerza de ventas.

éComo funciona?

Price Intelligence captura, monitorea e integra
informacion de precios en folletos, web, puntos de
venta y mailing promocional de manera simultdnea
yentiemporeal.

internacional

g Datum

Las empresas cuentan con informacion precisa para
realizar un analisis de los precios de todos los
productos, entender su comportamiento,
manejarlos de manera oportuna e incluso
anticiparse a las decisiones de lacompetencia.

Mientras mas “clics” haga el usuario, mas
informacion encontrara: tarjetas de identidad de
folletos, visitas a la web, andlisis de productos
promocionados, geo-localizacion de tiendas,
visualizacién inmediata de imagenes del folleto,
sitios web, puntos de venta... también cuenta con
funciones predeterminadas de apoyo para facilitar
la actividad diaria.

éDoénde se cred Price Intelligence?

Se desarrolld en ltalia hace 14 afios y se propagd
primero por Europay el Norte de Africa. Desde hace
dos afios empez6 a desarrollarse en el mercado
Latinoamericano y ahora se encuentra ya en
Argentina, Colombia, Peru, Chile y México.

éQué tipo de clientes podria utilizar Price
Intelligence en Peru?

Los clientes son fabricantes de productos de bienes
durables y de productos de consumo masivo,
también son empresas del sector retail.
Actualmente contamos con mas de 300 clientes a
nivel mundial, entre los cuales se encuentran
Samsung, Coca Cola, Unilever, LG, Sony, Hyundai,
Huawei, Carrefoury otros.

Esimportante comunicar que Datum provee no solo
la plataforma Price Intelligence, sino toda una serie
de servicios accesorios a la misma,
complementandola con reportes y analisis que
responden a las necesidades particulares de cada
cliente.
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Comparativo por cadena El mejor precio

(Café Soluble Normal / precio minimo / oct) (Detergente en polvo / precio por volumen / oct)

s/.19.59 El mejor precio por marca | porcada lo encuentras en:

100g pagas:
Altomayo S/.19.59 P

Cleslg 10 Magia Blanca 3en1 2kg [JRYWEI PLAZA VEA

S/.19.20

Boreal Floral 4.5kg YA J PLAZA VEA

bzl Opal Multi 1.5k I X4 PLAZA VEA
pa ultipower 1.5Kg o Ue
Nescafé S

Kirma190g =R e Ace P&G Limon 4kg (JAL %] PLAZA VEA
S/.18.90 MarsellaAromaterapia 2kg AN ] TOTTUS

S/.18.12 Sapolio Aros de poder 2kg A%/ METRO
Colcafé

Granulado Skip Perfect Results 5.4kg (YA K:1y PLAZA VEA

170g
- s/.21.79 Bolivar Active Do 800g [JAX:T: PLAZA VEA

5,000 S/.500 S/.10.00 S/.15.00 S/.20.00 Ariel con Downy 2kg (YA TN PLAZA VEA

B Wong Vivanda ™ Tottus M PlazaVea M Metro Cadenas comparadas (Metro, Wong, Plaza Vea, Tottus, Vivanda)

Evolucion

del precio

(Pastas largas 500g /orecio
promedio / may-oct)

PRECIO EN FOLLETO
SRECIOENSITIOWEB,_

Lavaggi @ Nicolini @ Molitalia
B Grano de Oro @ Don Vittorio

FOLLETO (Presién Promocional)? WEB (Cuota de Exposicion)?
ruerza - EEEETE" ENgE-E
por canal — Bl
TV plana/ - oct
e - -

B Samsung mLG

mAoc © Sony
W Panasonic ® Otros

TOTTUS
PLAZA VEA
HIRAOKA

LA CURACAO
PLAZA VEA
HIRAOKA

LA CURACAO
TOTTUS
SODIMAC

o
1. Presion Promocion8l (QP3): Formul®que considera la cobertura de campaiias en felleteria, duracion de las camparias y nimero de productos promocionados.
2. Cuota de Exposicion: Considera el nimero de productos visualizados en la tienda. o
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Las empresas exitosas tienen un amplio
conocimiento de sus clientes y de sus
competidores. La investigacion de
mercado es el proceso de recopilacion de
informacion que lo hard mas consciente de
coémo las personas a las que esperavender
reaccionaran a sus productos y servicios
actuales o potenciales.

Ya sea que o sepa o no,como propietario
de unnegocio, realiza investigaciones de
mercado todo el tiempo. Cuando habla
con los clientes sobre su negocio o verifi-
ca los precios de sus competidores, esta
haciendo investigacion de mercado. La
formalizacion del proceso puede producir
una gran cantidad de informacion sobre
sus productos y servicios, sus clientes y el
mercado en el que opera.

Elnivelde complejidad utilizado en sucam-
pafia deinvestigacion de mercado depen-
de de usted, ya que la investigacién de
mercado puede cubrirunamplio espectro
de actividades. Puede realizar actividades
simples, que puede realizar por su cuen-
ta, como crear un breve cuestionario de
satisfaccion del cliente o estudiar datos
demograficos para su drea, o emprender
preguntas complejas que requieren la
asistencia de una firma de investigacion
de mercado profesional. Independiente-
mente del tamafio de su presupuesto de
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investigacion de mercado, el tiempo que
tenga disponible o su nivel de experiencia,
es posible realizar algun tipo de investi-
gacion de mercado y puede ayudarlo a
mejorar sus decisiones comerciales.

¢Por quérealizar una
investigaciéon de mercado?

El objetivo de hacer una investigacion de
mercado es equiparse con lainformacion
que necesita para tomar decisiones em-
presariales informadas sobre el inicio, la
innovacion, el crecimiento y estos cuatro
elementos:

PRODUCTO: mejore su producto o
servicio basandose enlos hallazgos sobre
lo que sus clientes realmente quiereny
necesitan. Concéntrese en cosas como
funcién, apariencia y servicio al cliente o
garantias.

PRECIO: establezca un precio basado
en margenes de ganancia populares,
precios de la competencia, opciones de
financiamiento o el precio que un cliente
esta dispuesto a pagar.

UBICACION: decida dénde configurar
y como distribuir un producto. Compare
las caracteristicas de las diferentes
ubicaciones y el valor de los puntos de
venta (minorista, mayorista, en linea).
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PROMOCION: descubra la mejor

manera de llegar a segmentos
especificos del mercado (adolescentes,
familias, estudiantes, profesionales, etc.)
en areas de publicidad y publicidad,
redes socialesy creacion de marca.

Parte de estar preparado con estudios
de mercado es evitar sorpresas
desagradables. La intuicion y la
experiencia pueden ser (tiles a veces,
pero la investigacion y los hechos a
menudo muestran una imagen mas
precisa de sumercado.

Al realizar investigaciones de manera
regular, puede mantenerse al dia con la
dindmica de laeconomiay la demografia.
También puede adaptarse alas nuevas
regulacionesy avances tecnoldgicos.

¢Cuando realizar estudios de
mercado?

La investigacion de mercado se con-
sidera ampliamente como un compo-
nente de la etapa de planificacion de un
negocio. De hecho, la investigacion de
mercado es fundamental para las nue-
vas empresas y debe ser un elemento
clave del plan de negocios de cualquier
empresario. Los datos de investigacion
de mercado seincorporan a varias areas
del plan de negociosy contribuyen alas
secciones sobre:

® Determinar el potencial de ventas de
sus productosy servicios.
Identificando las caracteristicas
demogréficas de sus clientes.
Seleccién de la ubicacion comercial
adecuada.
Fijando el precio de sus productos
y servicios.
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@ Atraer clientes a tu negocio.
Estableciendo la imagen de su
empresa.

Fijacion de precios para sus productos
y Servicios.

Asegurar que la publicidad esté en
el blanco.

® Vendiendo a clientes y ganando
negocios repetidos

Los planes de negociosy lainvestigacion
de mercado no son Unicamente para
nuevos negocios. La evaluacion precisa
del mercado y el desarrollo de un plan
efectivo son fundamentales para el éxito
de negocios nuevos y existentes.

Las empresas que contemplan cambios
significativos, como la expansién y la
reubicacién de negocios, también deben
utilizar lainvestigacion de mercado para
respaldar sus decisiones. Ejemplos
de situaciones que podrian requerir
investigacion de mercado incluyen:

— Nuevas campafias publicitarias.

— Abrir una nueva ubicaciéon o cambiar
ubicaciones de negocios.

— Incrementando los niveles de
produccion.

— Introduciendo nuevas lineas de
productos o servicios.

Eltipo de informacién recopilada a través
de lainvestigacion de mercado durante
las etapas de planificaciény crecimiento
de su negocio también puede ser muy
dtil en su operacion diaria. Un flujo regu-
lar de informacién de investigacién de
mercado puede ayudarlo a maximizar
el potencial de sus actividades comer-
ciales actuales y ayudarlo a crear una
hoja de ruta para el crecimiento futuro.

I
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;Qué caracteriza el servicio que

ofrece asusclientes?

Hace algunos afios respondimos a
la misma pregunta mencionando
que nuestra propuesta se basabaen
2 pilares: el talento y la tecnologia.
El talento en nuestro sector hace la
diferenciay, por ende, sigue siendo
un pilar importante en nuestra
estrategia. Pero en lo que si hemos
hecho un giro es respecto a la
tecnologia y no porque ahora no
la usemos, sino porque ha tomado
un nuevo lugar, pasando a ser una
herramienta que nos soporta en 2
nuevos pilares en los que estamos
trabajando: la innovacion y la
capacidad de adaptabilidad.

En ese sentido, en los Ultimos afios
hemos trabajado proyectos diversos
en los que tuvimos que desarrollar
un proceso altamente creativo para
abordar de la mejor manera los
requerimientos de nuestros clientes
y, apalancados en nuestro PANEL
DE ENCUESTAS ONLINE, logramos
superar sus expectativas.

Asi mismo, un cambio que se
estd dando en el mercado es que
hay muchas empresas que estédn
trabajando algunos proyectos in
housey, en ese contexto, los clientes
nos buscan para ayudarlos en ciertas
etapas del proceso. Esto nos permite
potenciar nuestra creatividad, ya
que los equipos de Opino que
atienden este tipo de proyectos, al
estar enfocados en una sola etapa
del proceso, suelen ensayar nuevas
ideas que generalmente terminan
haciendo mucho mas eficiente
nuestro trabajo y luego replicamos
estas buenas prdcticas en otros
proyectos que nos contratan.

INUESTIGACION
DE MERCADOS

iEsperamos con
ansias el 2019, lo
enfrentaremos con
mucho trabajoy
optimismo!

ANDA Per(

Patricia Garcia, Gerente General de OPINO

(Qué desafios enfrenta Opino de

caraal 2019?

Nuestros desafios estan focalizados

en satisfacer a nuestros clientes. En

nuestro caso, tenemos dos tipos de

“clientes”™
Por un lado, los panelistas, que
son las personas que se registran
en nuestra web para responder
encuestas. Con ellos hay un
trabajo de fidelizacién constante
porgue son nuestros proveedores
de informacién. Por eso, el 2018,
destinamos un presupuesto
importante al desarrollo de la
versién mejorada de nuestra
plataforma de encuestas online.
La primera etapa ya esta
implementada y nuestros
panelistas ya notan la diferencia
puesto que hemos automatizado
practicamente todos los procesos
de nuestro panely la interaccion
“Opino — Panelistas” es mucho
mas fluida.

En este contexto, nuestroreto para
el 2019 esincrementar el nUmero
de panelistas
El otro grupo al que nos debemos,
son nuestros clientes, es decir las
empresas que contratan nuestros
servicios. En linea conlo que nos
pideny las tendencias actuales,
durante el 2018 hemos estado
ensayando nuevas formas de
abordar temas cualitativos con
muy buenos resultados. Asies que
para el 2019 estaremos lanzando
nuestra plataforma de estudios
cualitativos online, la cual ya esta
endesarrollo.
Porotrolado, elalcance de las mejoras
qgue hicimos en nuestra plataforma no
soloabarcalainteraccién con nuestros
panelistas. Hemos desarrollado
también algunas soluciones que
complementardn nuestro portafolio
y fortalecerdn nuestra posicién como
el primery Unico panel de encuestas
online del Peru.
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“Los peruanos
invierten
cadavezmas
entemasde
entrenamiento,
inclusoaveces
sacrificando
productos de la
canasta basica
paraaccedera
ellos”

DIGITALES Dt

as descargas de musica digital vy

el streaming de peliculas y series

estan impulsando a las marcas de

entretenimiento, como Netflix, Google,
Apple y Amazon, a una situacion de
vanguardia, mientras compiten caraa caracon
los proveedores tradicionales de servicios de
telecomunicaciones, como BT y AT&T, en un
esfuerzo por satisfacer el apetito insaciable
de los consumidores por contenido original
y entretenido.

El paso a los servicios "over-the-top"
(OTT) refleja el cambio en los habitos de
visualizacion de TV a medida que las marcas
intentan formar megafusiones, establecer
alianzas y desarrollar marcas subsidiarias
de entretenimiento puro, como Apple Music,
Amazon Music, AT&T Direct Nowy Google Play.

Enunafioenelque se produjo el crecimiento
en todas las categorias por primera vez, las
empresas involucradas total o parcialmente en
elsector del entretenimiento han contribuido
a un afio récord de crecimiento de valor de
marca en el ranking BrandZTM de 2018 sobre
las 100 marcas mas valiosas del mundo,
publicado por WPP y Kantar Millward Brown.

Ademas de las marcas de entretenimiento
puro, Netflix (n°61 en el Top 100) recibe el
tratamiento de alfombra roja y emerge como
una verdadera celebridad, creciendo 73% en
valorde marcaa 20,8 milmillones de délaresy
escalando 31lugares en elranking Top 100 de
BrandZ Global. Dirigida por datos de consumo,
Netflix puede personalizar su servicio a su

RE LAS DE MAYO
AL

creciente lista de 125 millones de suscriptores
mediante la entrega de gran contenido,
conveniencia y una experiencia de marca
excepcional. Netflix pretende gastar 8 mil
millones de ddlares en programacién original,
incluyendo 30 producciones en idiomas
locales en paises de todo el mundo, dédndole
un atractivo de marca verdaderamente
internacional.

Perl no es ajeno a esta tendencia, sefiala
Catalina Bonnet, country manager de Kantar
Millward Brown. “Los peruanos invierten cada
vez mas en temas de entrenamiento, incluso
aveces sacrificando productos de la canasta
bdsica paraaccederaellos”, indica. Netflix es
ya un fendmeno en Perl y aunque muchas
veces es consumido através de cuentas com-
partidas entre amigos y familiares, los hogares
yalo tienen dentro de sus medios favoritos.

Lo mismo sucede con el consumo de YouTube.
La mayor parte del consumo de video se da
hoy en dia en digital gracias a las plataformas
como YouTube. Y la migracion al audio digital
buscando entretenimiento también es
evidente. Spotify es uno de los servicios de
streaming preferidos de los peruanos.

De ahfi la relevancia de enfocar esfuerzos
y adecuar contenidos a estos canales. El
estudio Connected Life 2017 indica que
entre 31y 40% de peruanos disfruta leer o ver
contenido de marcas en canales online, conlo
que estos soportes se revelan como grandes
oportunidades de crecimiento para el valor de
una marca, indica Bonnet.
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JORDICOLLELL:

Asesor en marca personal

y referente de este tema en
Espafia estuvo en Lima para
el seminario internacional
“Potencia tu Marca Personal”,

organizado por ESAN.

AMARCAQUE

VALOR ALOS DEMASES L
OUE SEACABAAGOTANDO

Cada palabra que decimos, cada gesto
que hacemos, en cualquiermomento
ylugar, dejan una huella, lo queramos o no.
Dia a dia,toda accion realizada construye
lamarca personal desde el momento que
nacemosy puede serun aliadoono ala
hora de buscar oportunidades en este
mundo competitivo. Asi lo manifiesta
Jordi Collell, asesor y referente de este
tema en Espafia. Igualmente, afiade que
“las huellas son mas profundas cuando
ademas de entrar por el cerebro entran por
elcorazén, cuando ademas de entrar porla
razon entran por la via de las emociones”.

Es erréneo pensar que la marca personal
se puede crear, porque ya existe. Lo
que si se puede hacer es gestionarla
correctamente. Para lograrlo Collell
plantea tres pasos: “conocerse bieny
saber lo que quieres hacer en tu vida,
crear una estrategia y hacerla visible”.
Estas recomendaciones se resumen
en “autoconocimiento, estrategia y
visibilidad”, respectivamente, términos
planteados por el asesor.

Gestionar una buena marca personaltrae
consigo una serie de beneficios. Uno de
ellos es que “ayuda a posicionarte y ser
mas visible en el dmbito laboral, te ayudaa
ser el elegido”. Asimismo, “puedes ayudar
a crecer la comunicacién de tu compafiia
a través de tu marca”. Por Ultimo, “sino te
ven, el viejo aforismo de la comunicacion
dice que no existes, por tanto, la marca
personalte hace lucir, que te veas”, sefiala
el experto.

0 APORTA

NAMARCA

2

Por: EVA Javel

ENELMUNDO DE LAS REDES SOCIALES

“Existe la extrafia creencia de que la
marca personal solo se desarrolla en
redes socialesy esto esfalso”, apunta
Jordi Collell. Estas son solo una parte
del tercer paso de la gestion de la
marca personal: la visibilidad. Agrega
que, cuando uno inicia a gestionar
su marca, comunica por todas las
vias, incluidas las redes, pero el gran
alcance que brindan las convierte en
herramientas poderosas para darse
a conocer, siendo LinkedIn, entre
todas las redes “la red profesional
por excelencia”.

Uno de los aspectos mas positivos
es que “las redes sociales han
democratizado la gestion de la marca
personal”, lahan vuelto mds accesible
a todos los usuarios, ya que “antes
gestionar la marca era algo que
costaba caro, fundamentalmente,
solo podian permitirselo las personas
que tenian los medios para darse a
conocer”.

Finalmente, Collell recomienda que,
Si Se quiere empezar a gestionar
bien la marca personal, “conézcanse
bien primero, piensen lo que quieren
hacer en este mundo y reflexionen
sobre lo que pueden aportar”. En
este Ultimo punto hace hincapié, ya
que de acuerdo con su experiencia
“Una marca que no aporta valor alos
demds, es una marca que se acaba
agotando. Seguiras dejando marca,
pero serd muy débil”.
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ARMANDO CASIS: “SOC EDAD
CIVILSOMOS TODOS™

‘ ‘ Imundo ha cambiado, hace diez o quince afios, nadie hablaba de

Responsabilidad Social, nadie hablaba de sostenibilidad”, comenta

Armando Casis, gerente general de la Asociacion Unacem. La

polarizacién ya no estan marcada como antes, actualmente, se ha
creado mucha conciencia sobre temas medioambientales, cambio climatico
y desarrollo sostenible, entre otros. “Las expectativas de las sociedades en
paises de lberoaméricay enlos mas vulnerables cada vez son mayoresy los
gobiernos no tienen capacidad para atenderlos”, apunta Casis, sefialando
que una de las vias por las que se puede lograr un cambio es a través de la
sociedad civil.

Denominada por algunos expertos como “el oxigeno de la democracia”,
la sociedad civil viene desempefiando un papel muy importante. “En Peru
y Latinoamérica brinda muchas contribuciones”, apunta el gerente. Sin
embargo, no sucede lo mismo en todos los casos: en algunos @mbitos no
hay muchos aportes, pero en otros se evidencian claramente. “Por ejemplo,
los medios de comunicacién que destapan temas de dificil acceso que a
veces no llegan al Estado”, cuenta.

Casis asegura que “la sociedad civiltiene una permanente presencia entodas
esas iniciativas de desarrollo sostenible o innovacion social”. No obstante,
aln “falta crear mas puentes, mas avenidas, mas espacios de dialogo y de
consenso entre los tres mundos: el sector publico, el sector privado y la
sociedad civil”, que deben colaborar y trabajar cohesionadamente para
hacer mella en los problemas més apremiantes del pais. “Sociedad civil
somos todos”, afirma el gerente general y agrega que es necesario “crear
buenos ciudadanos corporativos (las empresas), buenos ciudadanos civiles
(la sociedad civil) y buenos ciudadanos del sector publico”.
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LOSRETOS

Armando Casis comenta
que existen algunos
desafios que la sociedad
civil aun debe afrontar.
Entre ellos, sefiala que
el principal es “tener
mas liderazgo para crear
mayor institucionalidad o
fortalecer la que hay, ser
un actor clave”. Asimismo,
indica que también es
apremiante un “trabajo
conjunto con el sector
publico y privado” y afiade
que se debe “fortalecer los
movimientos actuales, crear
espacios mas sélidos donde
haya mayor operacién,
interrelacionytransparencia
alos procesos”.

Finalmente, el gerente
general de Asociacién
Unacem manifiesta que
“se requiere alinear a los
diferentes actores de los
tres sectores mencionados:
publico, privado y sociedad
civil” para que, de manera
conjunta, puedan contribuir
en el desarrollo sostenible
del pafs. “No hay otra
alternativa més que la de
sumar esfuerzos, tanto el
sector publico, el privado
y la sociedad civil. Estos
actores, de estos tres
mundos, deben unirse, no
hay otra forma de sacar
adelante el desarrollo
sostenible”.
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“HOY, MANTENER
A CREDIBILIDAD
DE UNMED
MPLICA SER MAS
CSTRICTOS N LA
VERIFICACION DF
A INFORMACION”

esde su llegada al Grupo

RPP, Jorge Heili, actual
gerente de Medios Informativos
de la compaiia, tuvo claro que
uno de los retos mas importantes
que tendria por delante seria, no
solointegrar un modelo digital en
las plataformas de comunicacion
que ya existian, sino también
mantener en ellas la reputacion
y credibilidad ganada por
este medio frente a la opinion
publica. Periodista, con afios
de experiencia en importantes
medios radialesy digitales como
Infobae y el Grupo Prisa, Heili
nos cuenta en esta entrevista
sus planes dentro del Grupo, asfi
como los desafios que enfrenta
una empresa periodistica en la
época de las redes sociales, la
desinformaciony las fake news.

4



;Qué retos encontraste en la propuesta que te hizo
el Grupo RPP para venir a trabajar al Peru?

RPP es una marca muy querida por la gente, los peruanos
saben del rol que este medio ha tenido en los Ultimos 55
aflos. Debido a mi formacién como locutor en Argentina
me gusté mucho que se tratase de una radio. Trabajé doce
aflos en radio, si bien veia temas digitales, nunca dejé la
radio hasta que me fui a Espafia. La experiencia que habia
asimilado en ese paisy el modelo que habia seguidoenla
cadena Ser,me ayudaron a identificar los retos importantes
que existian para establecer el modelo digital en el Peru.
Me agradé la confianza que me dieron los accionistas, es
algo que valoro mucho, percibir ese respaldo, una cosa
indescifrable pero que es posible sentir. Es una empresa
que, obviamente, viene de una tradicion familiar, pero
también es una empresa con suefios y planes de crecer.
Poresovine, para aportar, con un plan de quedarme unos
afios en el Perd, junto a mifamilia, muy felizde lo que es la
empresay de sugente.

— ¢Cudnto sientes que se ha avanzado con el plan que
trazaste al llegar a este medio?

Al momento de llegar encontré que nuestra compafiia,
que ya sabia que estaba en un plan de reorganizacion,
se habia renovado y modernizado. Nos pusimos a tono
con las tendencias que ya existen en otros mercados.
Durante este tiempo nos hemos enfocado en trabajar
mucho con laradio. Siescuchas la programacion que RPP
tenfa hace apenas dos afios y la comparas con la actual
notaras cuanto ha cambiado. Hemos cambiado de lideres,
de conductores, hemos realizado nuevas apuestas. Conla
televisién ha sido exactamente lo mismo y hemos tenido
muy buenos resultados. Ahora viene la tercera etapa: lo
hechono alcanzaylo que sigamos haciendo no alcanzara,
porque estamos en un contexto global de transformacién
muy agresiva. No estdn cambiando los medios, esta
cambiando la audiencia, que ha elegido nuevas férmulas
para informarse. Hoy la informacién, como nunca en la
historia del mundo, es muy accesible. El gran problema
que te plantea este contexto es que esa informacion es
plausible de ser manipulada, por eso tenemos las fake
news, la post verdad, etc. ;RPP ya cambid? No. Esta
cambiando y eso va a ser un presente permanente, es
el reto que tenemos todos los medios de comunicacién
ante el nuevo contexto.

— Hace unos meses, en una encuesta de Ipsos, RPP
destaco como la “Radio informativa mds confiable del
pais. ;:Como seguirlogrando estos niveles de confianza
en un contexto de tantos cambios?

Ese es un verdadero reto, en una época de hiper
conectividad como la que hoy vivimos. Cuando yo - como
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un periodista que me gusta seguir informado, leyendo
multiples fuentes que sean confiables, con distintas
visiones editoriales e ideoldgicas - ingreso a las redes
sociales y empiezo a encontrar y a observar a mucha
gente que da porverdaderas ciertas informaciones o algo
que vio y piensa que se trata de una noticia, me siento
obligado a caminar con pies de plomo. Los medios también
estamos expuestos a ser absolutamente manipulados, a
través de trolls o através de campafias en redes sociales.
Eso lo hemos visto claramente con lo que ocurrié en el
caso de Cambridge Analytica o en la eleccién de Donald
Trump. La problematica que se nos plantea es que la
mayor parte de la gente admite que se informa a través
de redes sociales. Y las redes sociales, por identificar
tus gustos personales, tus preferencias ideolégicas,
tu mirada del mundo, muestran algo que reafirma tu
pensamiento. Entonces, el riesgo que hoy corremos, en
un contexto de hiper conectividad e hiper informacién,
es que lainformacion sea facilmente sesgada para que la
capacidad de las personas con pensamiento critico pueda
verse parcialmente distorsionada, debido a que solamente
ve un lado de la historia y no existe el cuestionamiento
con la mirada del otro. Esto se traslada a lo ideoldgico,
a lo informativo, a los grandes temas polémicos. ;Como
hacer? Caminar con pies de plomo significa que tenemos
que acentuar mucho mas los procesos de control y de
verificacion de lainformacion. Hoy, como pocas veces, la
tecnologia nos permite la facilidad del contacto con una
fuente: hace treinta afios no existian los celulares, asique
para verificar la veracidad de lo que decia un congresista,
tenias que encontrarlo. Hoy lo llamas al celular, le mandas
un Whatsapp, o un mensaje directo por Twitter. Existen
muchos mecanismos para poder llegar a lafuente. A pesar
de esa facilidad, paraddéjicamente, la hiper informacién
afecta a las organizaciones periodisticas que optan por
no verificar, porque como observan que muchos lo dicen,
asumen que es cierto.

— Un elemento que muchas veces lleva a cometer estos
errores es la premura por ser los primeros en mostrar
la noticia

Esa urgencia es una de las cosas que mas me llaman la
atencion. Ampliando la respuesta de la pregunta que
me hacias sobre la credibilidad, en RPP no estamos
obsesionados por ser los primeros en contar la noticia. En
este contexto, es muy importante, antes de saliry de contar
algo que todo el mundo supone que es cierto, tener porlo
menos tres fuentes que nos permitan verificar la veracidad
de esainformacion. Puedo citarte varios ejemplos de cosas
que, solo en el Ultimo afio, obtuvimos como informacién
incluso hasta dos otres horas antes de contarlasy sacarlas
al aire. Sin embargo, la indicacion a nuestros equipos es
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clara: hasta que no confirmen o verifiquen y tengan una
fuente que lo corrobore, nolo soltamos. Y nos ha pasado
que hemos salido muchas veces después de otros medios.
A veces tenemos la primicia, pero es muy dificil que la
radio o un medio digital puedan ganarle ala velocidad de
un tuit de 250 caracteres. Un gran reto es cumplir lo que
dice nuestro cédigo deontoldgico: lainformacion debe ser
verificada. Mantener la credibilidad hoy, implica ser mas
estrictos en la verificacion de la informacion.

— Digital abre las posibilidades de distintos formatos
¢han pensado explorar algun nuevo medio?

El mundo de la radio digital en el Peru todavia es muy
incipiente, un ejemplo de eso es el podcast, que en otros
mercados y en algunos paises ya tiene un desarrollo
comercial importante. Solo en los EE. UU. el afio pasado,
segln estudios, se confirmd que el mercado del podcast
ha movido méas de 200 millones de ddlares de facturacion.
Hay un mundo de gente que ahora puede obtener
ingresos de eso. Se estd creando un canal, que no es
la radio tradicional, ni el mensaje en vivo, que no es un
canal on demandy que estd generando dinero. En Espafia
hubo una apuesta de un grupo de medios importantes,
con una plataforma de podcast y el afio pasado superé
el millén de euros de facturacion, solo con un néimero
reducido de podcast, no con una gran oferta. Aquf hay
una veta que conecta, ademas, con nuevas audiencias.

Con esos objetivos ¢scudles son las proximas acciones que realizardn en la compainiia?

;Qué es lo digital? Digital lo es todo. Seamos realistas:
la inmensa mayoria de la gente prefiere quedarse sin
luz a quedarse sin Internet. La gente consume horas
y horas al dia de contenido digital. Todos los medios
sabemos que es ahidonde debemos dar la batalla, donde
debemos estar, eso ya no estd en discusion. Y todos lo
intentamos, con mayor o menor agresividad. Creo que
lo que debemos hacer, para terminar de aceptar esto,
esromper los paradigmas que conservamos respecto al
concepto mismo de las marcas. Cuando uno habla de
RPP, piensa en radio. Esas definiciones, en el contexto
digital, se diluyen bastante. El reto que tenemos es lograr
que una marca, que se hainstalado contan alto indice de
credibilidad y de confianza en el Perd, al moverse hacia
el entorno digital, empiece a ser percibida por las nuevas
audiencias, no necesariamente como una plataforma,
sino como un generador de contenido, un promotor
de debate, una usina de pensamiento de las nuevas
tendencias, un espacio que la gente en el PerU sienta
que les pertenece. ;Coémo extrapolar esta percepcién
y llevarla hacia el &mbito digital? Ese es el gran reto,
conseguirlo manteniendo la credibilidad como objetivo
clave, garantizando que hacemos un periodismo que
no apunta a dirigir el pensamiento de nadie. Nosotros
contamos la informacién, la podemos analizar y vamos
a reflejar las posiciones de la gente para que ellos luego
decidany no se queden solo con una Unica version.

En el corto plazo queremos activar una plataforma de podcast que ya hemos desarrollado, sobre la base de un producto
denominado “Radio Player”, con el que queremos trabajar en la creacién de contenido de audio, pero nativo digital. La
gente va a disponer de estos contenidos como si fueran programas de radio que no encontrard en la antenay solo los
estaran en digital. El segundo, es consolidar nuestro modelo periodistico, acentuando y profundizando la linea de ir mas
alld del solo hecho de contar lainformacién. El afio pasado generamos un area de informacién en la que tratamos temas
como el problema del agua en el Perl, mujeres desaparecidas, coémo funciona el sistema de multas. Nos alegra ver que
hoy también otros medios trabajan en la misma direcciéon. Vamos a seguir profundizando el trabajo periodistico, no quiere
decir que vayamos a hacer periodismo de investigacion, pero si profundizary, sobre todo, tocar temas que estén vinculados
conlavida de lagente. Creemos que, de cara al 2021, nuestra estrategia de contenidos tiene que estar enfocada en pedir
alas autoridades acciones concretas que mejoren la vida de la gente. Queremos ser un medio que subraye temas como
el friaje, una problemaética que se repite todos los afios, queremos dar soluciones y hacerles seguimiento. Del mismo
modo con distintos temas: el transito, la corrupcion. Mejorar y lograr que las audiencias sientan que RPP siempre esta
cerca de la gente. Estamos en una época en la que hay mucho ruido, en las redes sociales, por ejemplo, encontramos
opiniones radicales, mucho griterio. Consideramos que tenemos que lograr que la gente vea un poco mas el horizonte.
ElPerlylos peruanos quieren una democracia, un Poder Ejecutivo y un Congreso eficiente, una justicia que haga cumplir
lo que esta escrito en las leyes. Sitodo eso funciona, el Pert puede llegar a ser un pais desarrollado. Esto implica que no
haya anemia, que la gente no se muera por el frio, que las ciudades cuenten con sistemas de transporte ordenados, que
la informalidad sea baja. Es uno de los grandes retos que tenemos como medio, llevarle a la gente informacién veraz,
verificada, conimparcialidad. El peruano quiere ir hacia el desarrollo, para eso se necesita del compromiso de todos los
medios de comunicacién, para orientarnos hacia esa direccion.
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“ESTAMOS PREPARADOS
’ARAADAPTARNOSATODOS
_88 CAMBI0S, EL MERCADO
OPIDE”

“ . T
- : Rodiomar
- w i '_f Bl

ENRIQUE Malaga, gerente comercial del Grupo CRP Radios nos
cuentalos resultados después de la renovacion de Radiomar

Rodiomar
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0s cambios nunca son faciles, especialmente si ponen
en juego casi cincuenta aflos de historia. Luego de
un proceso de cambio en la imagen corporativa del
grupo, el siguiente paso era hacerlo con algunas de sus
emisoras emblematicas. Y Radiomar no solo se encuentra
en este grupo, se trata también de una de las fundadoras.

Caracterizada, desde su nacimiento en 1969, por ser una
radio especializada en salsa, sobre todo en esa a la que
los conocedores denominan “dura”, esta emisora fue
referente de este género musical en nuestro pafs durante
muchos afios. Sin embargo, como explica Enrique Méalaga,
erantestigos de como las nuevas audienciasy el mercado
cambiaban, pidiendo una actualizacién orientada a los
nuevos géneros que los jovenes empezaban a consumir.

ELADIOS A “CATEGORICAMENTE SUPERIOR”

Tres décadas acompafié este eslogan a Radiomar. Desde
1987 hasta 2017 el posicionamiento de la frase era tal,
que la mayoria de los peruanos, oyentes o no, podian
recordarla. Sinembargo, en los Ultimos afios, las cifras de
la radio venian descendiendo, llegando a ubicarse entre
los ultimos puestos del estudio de CPl de audiencia radial
anivel Lima Metropolitana.

De acuerdo con los resultados del estudio mencionado,
en octubre de 2017, -inicios de la campafia de renovacién
deimagen-Radiomar se posicionaba en el puesto 14, con
una audiencia semanal de algo mas de 986 mil oyentes.

Debido a esta situacion, “se decide cambiar la radio,
volverlamasjoven”, apunta el gerente comercial. Pasaron
delformato de salsa dura a una programacion mas actual
y variada. “Obviamente, el centro sigue siendo salsa, pero
hemos decidido renovar un poco la musica”, indica. De
esta manera, aunque la programacion sigue siendo en
su mayoria salsa actual (80%), también se han incluido
géneros afines como la bachata e incluso el reguetén.

ANDA Per(

Uno de los signos que hizo mas evidente este
rejuvenecimiento fue el cambio de eslogan. Malaga
comenta que es parte de la evolucion: “uno es joveny
tiene preferencia por un género, luego vas creciendo
y prefieres otros géneros, entras a la etapa de adulto
mayor y escuchas otro tipo de musica”. La nueva frase
solorepresenta la nueva esencia de Radiomar.

Radiomar

=221 106.3FM

LAS CIFRAS DETRAS DE “VIVE GOZANDO”

Este es el nuevo slogan que carga consigo todos los
valores de la nueva imagen de Radiomar. “CRP Radios
es entretenimiento, ese es el mensaje que queremos
dar con Vive gozando y de verdad que cuando la gente
escucha musica esta feliz, esta alegre”, explica el gerente
comercial. “Por eso ves en los comerciales que sale el
barbero que esta cortando el pelo, sale la musica de salsa,
viven gozando”, comenta.

Respecto alantiguoy posicionado eslogan, “va pasando,
es un proceso” manifiesta Malaga, “pero segun lo que
estamos viendo ya se esta posicionando bien el Vive
gozando”, acota, “la hemos actualizado y eso nos ha ido
muy bien”. Asi, para agosto del 2018, segun CPI, Radiomar
tiene una audiencia semanal total de 1 millén 40 mil,
creciendo un 5.5% a diferencia de octubre delafio pasado.
También, segln indica el gerente, “en comparacion con
el 2017 podria decir que hemos duplicado la cantidad de
anunciantes”.

De esta forma, para el grupo, reflejar su esencia ahora
es vital. Es por ello Radiomar fue solo la primera, ya que,
de acuerdo con Mélaga, hay algunas radios que piensan
rejuvenecer un poco enrespuesta a sus investigaciones.
“Nosotros estamos preparados para adaptarnos a todos
los cambios, el mercado lo pide”, afirma.

Un afio después de la despedida al antiguo Radiomar,
Enrique Mélaga, gerente comercial expresa que “se siente
el cambio, hoy dia podemos decir que tomamos una buena
decisién”.
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Evolucion de
los CyberDays
en Perdl,
principales
desafiosy
tendencias
Dara este afio

J

pesar de que las ventas

fisicas siguen siendo las

mas importantes para las

tiendas, el mayor acceso a

Internety el incremento de

smartphones en Perd han
hecho posible que, tanto empresas
como compradores, vean en el
comercio electrénico como una
importante alternativa.

En el 2012, la Cémara de
Comercio de Lima (CCL), casi a
la par de la mayoria de los paises
latinoamericanos, decidid adoptar
una iniciativa extranjera para
promover las ventas online: el
CyberMonday. Este se realiza todos
los afios luego del BlackFriday en
Estados Unidos.

“En el primer Cyber que hicimos,
ingresaron aproximadamente
entre 150 mil y 160 mil personas a
las paginas. Ahora, ingresan un
millén”, apunta Rosas. El éxito de
las ofertas en digital es tan rotundo
que “en un dia de CyberDays se
vende diez veces mas de lo que se
vende en un dia corriente mediante
los canales fisicos. Las ofertas
son muy especiales”, asegura
el gerente de la CCL y comenta
algunas ventajas del e-commerce.
Porunlado, “los costos son menores
porque no hay un vendedor, no
tienes un establecimiento al que
dar mantenimiento”. Por otro lado,
“estd abierta las 24 horas” y “no
necesariamente tienes que ir a la
tienda a recoger el producto”.




Hasta el 2013, las ediciones peruanas solo contemplaban
lafecha original del CyberMonday, pero los miembros de
la CCL se preguntaron por qué solamente realizarlo la
semana del Dia de Accion de Gracias, sien el Pert existen
varias fechas importantes. Araiz de ello, un afio luego de
lallegada de este evento al pais se crearon el CyberMami,
por el diadelamadre,y el CyberPeriDay, porel Diadela
Independencia del Perti el 28 dejulio.

“Pero, para no crear confusién con eltema de los nombres,
hicimos una sola marca que se llama CyberDays”, sefiala
el gerente general de la CCL. Hasta la fecha ya se han
“generado 18 CyberDays” con éxito, asegura José Rosas.

El principal reto sigue siendo la seguridad. “La gente
todavia no quiere usar su tarjeta de crédito a pesar de
que las estadisticas dicen que las tarjetas las clonan mas
en una compra fisica que en una compra por Internet”,
manifiesta Rosas. Por otro lado, alin hay personas que
“quieren tocar, probarse, oler, para poder decidir una
compra”yen ese sentido prefierenir a las tiendas fisicas,
a pesar de los precios o la comodidad.

También se encuentra el tema de la logistica, acota el
gerente: “el publico desconfia de que, efectivamente, le

Desde el 2012 se han generado 18 Cyber Days en Perd.
Las tiendas suelen vender 10 veces mas que un dia
normal durante los Cyberdays.

La mayoria de las busquedas de las ofertas se hacen
desde Lima (47,52%). Siguen La Libertad (7,6%),
Arequipa (5,71%) y Cusco (5,39%).

La mayoria ingresa desde algun dispositivo movil

(72,1%); mientras que el 23,5% lo hace desde
computadoras o laptops. Solo 4% ve las ofertas desde
tablets.

Las mujeres muestran mayor preferencia por los viajes
(17,2%), mientras que los hombres hacen mayores
blsquedas relacionadas a tecnologia (23,1%).

ANDA Per(

- 'y -

- \J_T)'se"l?osas,'ygrene geera/ dela CCL.

van a entregar el producto en su casa”. De igual manera
también esta la capacitacion, la cual debe ser trabajada
“para poder diseminar el tema del comercio electréonico
entodas las empresas del pais”.

Las tendencias para las ventas online vienen de la mano
con eldesarrollo de nuevas tecnologias. “Cadavez mas se
va a usarlatecnologia para sabery seguir las preferencias
del consumidor, adaptandose al perfil de cada uno”,
asegura Rosas.

Estas, nos cuenta, son las mas relevantes:

- Lainteligencia artificial, que aplicada al comercio digital
se entenderia como “eluso de lainformacién que uno
tiene para, en este caso, saber qué ofrecerles a los
clientes”.

- Ellnternet de las cosas es otro punto sobresaliente.
Con esta tecnologia, por ejemplo, “un refrigerador
puede saber qué le esta faltando y eso en el futuro
va a generar directamente una orden de compra a la
tienda; estava a veniryte lovaadespachar”.

- Laevoluciéndelalogistica. “Yase estan usando drones
para hacer repartos en algunos sitios y es posible que
haya también automdviles sin conductor, que vayan
especificamente a hacer los despachos”.

- Finalmente, “unatendencia, pero no necesariamente
positiva” es el control de los datos personales Esta
obliga a que “las grandes cadenas de comercio
electrénico tengan que exponer sucursales en los
paises donde quieren estar”

-

201 3- La CCLen coordinacién con las empresas
asociadas deciden instaurar mds fechas y llamarlos
“CyberDays” para no generar confusion.

2005- Se desarrolla

el primer CyberMonday en
Estados Unidos.

2012- LaCCLrealizalos

primeros CyberMonday en Per
adoptando la costumbre de
Estados Unidos.

2009- Llega el comercio

electronicoaPeriia cargo de
grandes tiendas por departamento.
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3 URSON-MARSTELLER OBTIENE
NUEVO GALARDONENLOS
DREMIOS SABRE POR CAMPARNA
ARAREDBUS
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Con el fin de promover el turismo
internoyaumentar lasventasa
través del portal, redBus, junto
conlaagencia Burson-Marsteller,
crearon la campafia “Buscando
alamama de Marco”. Esta fue
realizada estratégicamente en
elmarco delDia de lamadrey
logrd su objetivo al aumentar

la venta de pasajes enun 20%
respecto ala misma temporada
del afio anterior. Gracias estos
resultados, la campafia gand un
premio en la categoria Sudamérica
y un certificado de excelencia en
Marketing Integrado en los SABRE
Awards Latin America, la version
latinoamericana de los galardones
entregados por la revista
especializada The Holmes Report.



J ¢Cudl fue la estrategia de difusion de la camparnia

“Buscando a la mamd de Marco”?
La estrategia de comunicacionintegral estuvo inspirada
en la emotiva historia de Marco, un personaje animado
que viaja desde ltalia hacia Argentina para buscar a su
mama y que ha formado parte del imaginario popular
desde su estreno en la televisién peruana en los afios
70. Aprovechando la conexiéon emocional del publico
con esta serie ylatemporada alta por el Dia de la madre,
se lanzd la campafia “Buscando a la mamé de Marco”
que invitaba a los usuarios a descifrar curiosas pistas
con el objetivo de encontrar ala madre del protagonista
animado y ganar descuentos para viajar a diferentes
destinos del pafs. El componente digital incluyd la
participacién de ocho influenciadores peruanos vy el
objetivo era llegar a mds de un millén de usuarios en
Facebook. Ellos invitaban a unirse al desafio y ser parte
de un concurso final por dos pasajes gratis a cualquier
lugar del Peru. Elvideo del sorteo fue transmitido en vivo
desde el fanpage de la marca.

J ¢Eslaprimeravez que trabajan con influenciadores?

¢Como ha sido esta experiencia?
No es la primera vez. Contamos con una amplia base
de influenciadores de diversos rubros que trabajan
como embajadores de muchos de nuestros clientes.
La experiencia con ellos es gratificante. Desde hace un
tiempo atrés, los influencers se han convertido en un
importante recurso para las comunicaciones de nuestros
clientes, no solo porque logran que los mensajes se
viralicen exponencialmente, sino también porque
cuentan con una voz auténtica, que goza de bastante
credibilidad por parte de los consumidores.

¢Cudles fueron los resultados de esta campafia en
cuanto a nuevos usuarios de la plataforma y en
el incremento de la compra de pasajes a través
de esta?

Entérminos cuantitativos, durante la campafia generamos
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mas de 250 mil visitas en el portal, lo que se tradujo luego
en 32 mil pasajes vendidos y representd un incremento
del 20%respecto a la mismatemporada delafio anterior.
Gracias a las acciones en redes sociales, alcanzamos
a mas de un millén 400 mil personas y recopilamos
una base de datos de casi dos mil posibles clientes. En
términos cualitativos, la campafia no solo tuvo unimpacto
comercial positivo, sino que también permitid mantener
la atencion del publico cautivo de la marca y despertar
elinterés del publico potencial tras el cambio de nombre
de la plataforma Busportal a redBus, evitando asi perder
la buena reputacion y los clientes ya ganados por esta
empresa.

¢Cudn importante creen que ha sido, en su
campania, la historia contada? ;Cudl es la
relevancia del contenido en una campana como
esta?
Muy importante. redBus era una empresa relativamente
nuevay debiamos generar confianzay contar historias
emotivas es un recurso poderoso para hacerlo. Estudios
de Kantar TNS demuestran que cuando los hechos,
la autoridad u otras bases racionales que respaldan
la confianza son cuestionables, la gente confia en
sus emociones. Esto significa que es necesario crear
historias capaces de ser lo suficientemente relevantes
para conectar emocionalmente con el publico,y eso fue
lo que hicimos.

I ¢Tienen pensada una segunda parte de esta

campafia?
Creemos que cada historiatiene un periodo determinado,
porque debe cumplir con un enfoque estratégico. Esta
campafiafue pensada solo para aprovecharlatemporada
alta por el Dia de la Madre. Pero no descartamos laidea
de seguir contando otro tipo de historias junto con
redBus.

I"Oué ha significado, para la empresa, el
reconocimiento de los SABRE Awards?

Definitivamente es un orgullo. Por segundo afio
consecutivo Burson-Marsteller Peru es galardonada
en los SABRE Awards Latin America, o que nos deja
en claro que estamos en el camino correcto de brindar
a los clientes una asesoria estratégica integral, con
un componente digital que es transversal a todos
los servicios de comunicaciones, asuntos publicos
y relaciones publicas que brindamos. Seguiremos
comprometidos en dar siempre un servicio de primer
nivel, basado en nuestro valor principal: la excelencia.
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BUSCADORES:

FSENCIALES
PARA LA
AVEGAC
POR INTERNE

| crecimiento de la web, el acceso a Internet y la

popularizacién del ambiente digital originaron la

multiplicaciéon de los contenidos y la aparicion de un

nuevo servicio cuya funcion era facilitar la navegacion
delos usuarios. Asi surgieron los que hoy conocemos como
sitios de busqueda. Asi como conectarse a Internet se ha
convertido en una tarea del dia a dia, ya sea para trabajar,
estudiar o por placer, el buscador se ha popularizado. Pasé
a ser comun escribir cualquier palabra, expresion o duda
enlos sitios de blusqueda.
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Losjévenes adultos, entre 25y 34 afios, sonlos principales
"buscadores’, representando el 24% de los usuarios de los
sitios de bldsqueda. En consecuencia, el grupo de edad
entre 35y 44 acumula el 19% de los usuarios.

"Horario del cine": buscar

La aparicién de los smartphones también impulsé a
los buscadores. Su presencia comenzé timidamente y
alcanzaba soélo el 9% de la poblacion en 2008, estallando
alolargodeladécada. Hoy, el 76% de los encuestados de
Target Group Index dice poseer un teléfono con acceso
alnternet.

Los buscadores se han vuelto tan populares que los otros
sitios web hanincorporado el sistema de bdsqueda en sus
propios dominios. Hoy ya es posible "buscar" contenido en
cualquierlugar de Internet, incluso en la pantalla de inicio
del teléfono. Entre el publico que posee smartphones,
el uso de buscadores es alto: 84% de estos usuarios
declararon utilizar esa herramienta en el dltimo mes.

¢Quién define los resultados?

Los sitios de blusqueda funcionan de forma parecida. Defi-
nen sus prioridades por recomendaciones de otros sitios,
historial de usuarios, region de registro de la computadora,
términos y expresiones mas comunes, etc. De los adul-
tos conectados en Perl (aquellos que usan dos o mas
dispositivos entre PC o portatil, tablet y smartphone para
conectarse ainternet), el 47% dice considerar resultados
recomendados en los buscadores como publicidad. Asi
loindica Dimension, estudio de Kantar Media sobre la per-
cepcion de los consumidores en relacion con la publicidad.
Actualmente, una de las cuestiones en la pauta de la
industria de medios es como hacer que el contenidoy la
prestacion de servicio sea relevante para consumidores
cada vez mas exigentes.

Losresultados de blusquedas
eficientes parecen ser el

secreto para garantizar el LOSJovenesaduItos,
éxito con los consumidores. entre 25y 34aiios,
Los sitios de busqueda, en son los principales
la funcion de facilitadores "huscadores",
del dfa a dia del internauta, representando

muestran que entender
al consumidor y entregar
exactamente lo que él
quiere, de forma &gil vy
eficiente, es el camino.

el 24% de los
usuarios de los
sitios de blsqueda.
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REPUTACION

“LAS INSTITUCIONES PUBLICAS
TIENEN LAMISMARESPONSABILIDAD
DECONSTRUIR REPUTACION QUELAS

EMPRESAS PRIVADAS”

ejorarlaimagen de los organismos estatales, sobre todo en una época tan critica como esta, depende, en

gran parte, de suforma de comunicar. Sibien durante mucho tiempo se ha pensado que no puede hacerse de
lamisma manera comoa realiza el sector privado, la tendenciaactual, enmuchos paises, esaimplementary hacer
efectivaslas mismas estrategias para transformar sureputacion. YAGO de la Cierva, Docente Internacional de
laMaestriaen Comunicacion Estratégica enlas Organizaciones de la Universidad de Piura, nos explica,
enesta entrevista, estas muchas similitudes que existen enla comunicacion de ambos tipos de organizaciony
los factores que pueden ayudar a mejorar, 0 empeorar, la reputacion en las entidades publicas.

¢Cudles son las diferencias mds
notorias entre la reputacion de una
empresa privada y la de una institu-
cion publica?

No creo que la reputacion de una
organizacion privada se rija por
principios y buenas practicas distintas
delasde unainstitucion publica. Sonlas
mismas leyes, son las mismas reglas,
son los mismos principios, las mismas
malas practicas. Estamos hablando con
los mismos ciudadanos, de las mismas
relaciones entre personas. Ellastienen
expectativas, conciencia de derechos
y deberes y la reputacion no es otra
cosa que las expectativas que tiene
la gente de lo que pueden esperar,
basadas en pasadas experiencias y
que dan lugar a una recomendacion.
Pasa lo mismo con una institucion
como el Congreso de la Republica
que con una empresa que vende
gaseosas. Es un error por parte de las
organizaciones publicas pensarque no
se deben a los ciudadanos, quienes
tienen expectativas sobre ellos y
deben cumplirlas. La reputacion no
es un problema de comunicacién, no

b4

es que comuniguemos mejor O peot,
es sobre todo un tema de calidad de
servicio, de calidad de atencion, de
cumplirlas expectativas. Situviéramos
que resumir qué es la reputacion,
podriamos hacerlo brevemente
diciendo que es calidad percibida.
Pero empezamos por calidad, que
es cumplir con lo que tienen que
hacer, responder a sus deberes y
luego comunicarlos. Por lo tanto, un
politico, un dirigente de una empresa
publica, un alto funcionario, tiene
absolutamente los mismos derechos
y obligaciones para construir esa
reputacion a lo largo del tiempo que
el directivo de una gran empresa con
sus empleadosy sus clientes.

Las instituciones publicas en nues-
tro pais no han manejado bien su
reputacion ;como pueden empezar
a cambiar esta percepcion que la
ciudadania tiene sobre ellas?

Sugeriria dos cosas: la primera
es que, aunque parezca mentira,
siempre se puede estar peor. Siahora
mismo existe desconfianza hacia las

autoridades, eso puede ir mucho
peor y ahuyentar las inversiones
extranjeras, perder la confianza en
las instituciones publicas y que eso
de lugar a movimientos radicales. En
un partido politico cuando la cabeza
esta corrompida, esta se debe cortar.
Lo que muestra la experiencia en
muchos paises durante varios afios,
es que cualquier institucién que ha
perdido su reputacion, si hace lo que
debe, siseparalo corruptoy empieza
a seguir protocolos y normas de
transparencia, de honestidad publica,
derendicion de cuentas, lareputacion
se recupera. O sea, nunca hemos
llegado afondoynuncaes demasiado
tarde pararecuperarla reputacion, es
decir, la confianza de la gente. Ellos te
devolveranla confianza siempiezasa
hacerlo que debes.

En las instituciones muchos cargos
son de confianza, colocados por las
mismas autoridades, a diferencia de
las empresas ;Cudnto influye esta
diferencia en la seleccion del perso-
nal de ambos casos?



Esdistinto debido que enlas empresas
normalmente el criterio para ascender
yrecibirmas responsabilidades es de
competencia, de valia y resultados.
Por lo tanto, es habitual que exista
meritocracia. En las organizaciones
publicas esto a veces no sucede,
pero deberia suceder. Deberfamos
exigiry esperar de las organizaciones
publicas esa misma meritocracia, que
ascienda el que vale y que el que no
vale desaparezca de la organizacion.
Esa deberia ser la norma también en
las organizaciones publicas, en los
partidos politicos. Es una cuestion de
liderazgo, cuando en una empresa
hay liderazgo se trabaja para la
organizacién, se consigue que se
trabaje para sus publicos prioritarios.
Primero para sus empleados, sus
clientes y para la comunidad. Lo
mismo deberiamos pedir a los
lideres politicos, que rindan cuentas,
que muestren resultados, que sean
transparentes con sus cuentas, que
hagan publicos los regalos que
reciben. Ojald el Perl tenga por
delante una nueva clase politica de
los que empiezan ensujuventudy no
tranzan con la corrupcion, cambiando
la escena politica del pafs.

Hablando de renovacion ;qué
caracteristicas deberian tener estos
nuevos actores en el dmbito publico?
Estoy convencido que la situacion
politica del pais es grave, pero no
creo que sea dramética. Existen
casos de corrupcion, sin duda, pero
existen también muchas personas
que trabajan honradamente, que no
toleran la corrupcion de sus colegas.
Esas son las que tienen que dar un
paso adelante. No basta ahora mismo
con decir “no soy corrupto y lamento
que un colega mio sea corrupto”, son
ellos los que tienen que interveniry
cambiar la escena politica peruana.
Llega un momento en que uno no
puede ser espectador, sobre todo
si estan en la escena politica, tienen

Ojalael
Perutenga
por delante
unanueva
clase politica
delos que
empiezanen
sujuventud
y ho tranzan
conla
corrupcion,
cambiando
laescena
politica del
pais

que convertirse en protagonistas. Esa
es una manifestacién de liderazgo,
solamente cuando ellos dicen basta
- los que estadn dentro - apartando a
los corruptos y haciendo subira gente
conunavida pasada limpia que acepta
controles. No es que solo lagente mala
ingrese a la politica, a veces la gente
buenase corrompe.No es una cuestion
de filtro de ingreso, es una cuestion
de ser tentados por la corrupcién.
Tenemos que saber que, por un lado,
hay controles periédicos y que esos
controles son buenos. Evidentemente
hay controles de ingreso, pero no hay
controles periédicos, esos controles los
tenemos que ver como una proteccion
anuestro futuro.

¢Cudn importante es para una insti-
tucion publica comunicar las cosas
que hace, sin caer en el proselitismo?
No conozco a fondo el caso peruano,
pero si el de otros paises. En ellos,
el estado hace publicidad porque
tiene el deber de comunicar muchas
decisiones sin el filtro de la prensa,
debe comprar publicidad alos medios
de comunicacion. Loimportante es que
lo haga con criterios transparentes,
que toque a todos los medios de
manera proporcional, de acuerdo

con sus ventas, porque en el fondo
contrata esa publicidad para llegar a
una audiencia. Portanto, silos criterios
son transparentes y pactados con el
sector, no hay peligro de manipulacion,
porque todo se hace a la luz del dia.
Sisabemos cudnto se hainvertido en
publicidad institucional, en qué medios
y con qué criterio, no existe ningun
problema. La pregunta es: ;cémo
comunica una institucién politica?
Bueno, yo creo que la tendencia
mundial es de gobierno abierto, eso
quiere decir que hoy disponemos de
latecnologia para que lasinstituciones
puedan escuchar mucho més que
antes, puedan testear sus propuestas,
puedan asegurarse que cualquier
iniciativa tiene un respaldo social.
Porque podemos escuchar a los
ciudadanos y esto -que ahora es
posibley antes nolo era-es obligatorio.
Cuando las entidades publicas
escuchan es masfacil que detecten las
necesidadesreales delos ciudadanos
y, por tanto, les den solucion. Si las
autoridades peruanas empiezan a
escuchar mas, estoy seguro -porque
ha pasado en todo el mundo- que
su gobierno serd muchisimo més
aceptado y, por lo tanto, muchisimo
mas eficaz alargo plazo.
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-5 ACERCAR
MARCA
RENAULTALOS
CONSUMIDORES™

Enunafio dificil para la industria automotriz, marcas como
Renault apuestan por ganar mayor participacion en el
mercado nacional. JIM Alvarado, gerente general de
Renault en el Perii, marca francesa que desde hace unos
meses forma parte Derco en nuestro pais, nos cuenta en
esta entrevista cémo piensan hacerlo.

56

—¢Cudl era la situacion de la marca almomento
de producirse la alianza con Derco?

Este afio, toda la industria automotriz tuvo que
afrontar un nuevo impuesto cuyo efecto fue contraer
el mercado. Sin embargo, las expectativas de la
marca, como parte del grupo Derco, son ganar
participacion de mercado y notoriedad. Hasta la
fecha, Renault, desde su llegada al Pert el 2001, es
una marca que ha participado con el 2y el 2,8% del
market share, tenemos un objetivo inicial de poder
alcanzarel 3,35 a 3, 37 este afioy en el corto plazo,
alcanzar por lo menos un 5% de participacion. Esto
detras de algunos cambios y estrategias que vamos
aaplicar conlamarca, entre las que esta el acercarla
anuestros consumidores, algo que haremos gracias
alared Derco, unared muy potente a nivel nacional
y que para Renaultrepresentara, solo el primer afio,
alrededor del 33 al 35% de crecimiento. Ya dentro
de nuestra estrategia de red, solo la entrada a esta
alianza representa una mejora a la marca. Por otro
lado, nuestros productos estrella, como la SUV
Duster, los hemos potenciado. Este afio hemos
sido muy agresivos con estos productos, no solo en
precios, sino en prestaciones de la camioneta. Con
otro caso, como el de Logan, un sedédn con disefio
adecuado para la familia y también preparado para
eltrabajo, un producto con potencial de serestrellay
que no habia logrado los volimenes que pensamos
que podfa lograr, alcanzamos un crecimiento
bastante importante, basicamente hemos duplicado
suventa.

— En este caso ;qué origind dicho crecimiento?

Hemos adaptado el producto y le hemos dado
prioridad en ciertos aspectos: mucha agresividad,
analizando la competitividad en las zonas de
referencia donde participa, perotambién brindandole
algunas alternativas al vehiculo para poder operar.
Por ejemplo, contar con otros tipos de combustible
que permitan ser mucho mas competitivos, como el
GNV o el GLP, que han sido homologados gracias
a que Derco es una empresa que cuenta con esta
capacidad. Esto ha sido muy bien recibido, sobre
todo para los emprendedores, debido a que el
ahorro es importante para ellos. Al estar presente
en mas puntos a nivel nacional, hemos acercado
este producto a muchos clientes que atin no habian
escuchado hablar de él. El siguiente pilar que
tenemos para crecer con esta marca viene detrds de
larenovaciony el lanzamiento de productos nuevos,
pensando en las nuevas condiciones del paisy enlos
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nuevos segmentos que se vandesarrollando. Al cierrede que con nuestra oferta de productos Orochy
Es el caso de nuestra Pick Up, que ingresa julio, nosotros ahora Alaskan, podemos alcanzarentreel 7y el
en un momento en el que estos vehiculos estdbamos 7.5 enese segmento, que viene creciendoy que
se desgrgvan del lmpggsto, originandose alcanzando hemos planteado como objetivo inicial.

un espacio de competitividad. Creemos que . . .

: - o participaciones * ¥ o
esta camioneta va a ser muy bien recibida. del d —¢Cudles el plazofinal paralograr este objetivo?
No hemos traido todo el portafolio de las elmercacdo Para fin de afio vamos a alcanzar el 3.35y esto
versiones de lacamioneta, pero elinterés que muy cercanas se construye detrds de algunos productos y

O,
hemos generado sobre ella es muy bueno. al4%enel segmentosimportantes. También contamos con
acumulado productos en el segmento hatchback crossover,
¢Qué modelos de esta pick up ingre- del afio. que cada vez es mas pequefio pero que tiene

sardn al mercado peruano y con qué
prestaciones cuenta?

Renaultya contaba con una Pick Up, llamada
Oroch, preparada para ciertos tipos de trabajo, capaz de
cargar mas de mediatoneladay que gracias a sutecnologia
innovadora, entre la que se encuentra la suspension multilink,
ofrece la sensacion al conductor de estar manejando una
SUV. Al ser una pickup mediana, es una alternativa para el
usuario que quiere unvehiculo para transportar cosas, pero
que también lo quiere para su uso personal. Este modelo
cuenta con un buen look y posee buena carga, lo que la
hace mucho mas atractiva. Si alguien quiere comprar una
SUV lo piensa dos veces debido al incremento del precio.
En el segmento de la tonelada, el de los vehiculos hechos
para eltrabajo pesado, contamos con Alaskan, una pick up,
que cuenta con dos pilares muy marcados: el primero es el
disefio francés de la marca y el segundo, nuestro pilar de
tecnologiay pasion. Alaskan posee una potencia de 190 HP,
conunmotorturbo dieselintercooler,ademas de un motor de
trabajo, yla suspensién multilink. Elinterior te hace olvidar que
estds en un vehiculo de trabajo. Los asientos son de cuero,
con mandos eléctricos para acomodar el asiento, pantallas
multimedia con cdmara, sensor, etc. Este modelo nacié para
quienes necesitan un vehiculo de trabajo, pero que merecen
irde manera adecuada a donde quieran transportarse.

¢Cudles son los segmentos en los que tienen mayor
participacion y con qué modelos?

En el Pertl los segmentos mas grandes en términos de
comercializacién son las SUV y los sedanes, la tendencia
mundial es que las camionetas sigan creciendoy que otros
modelos bajen. Aca todavia es muy fuerte el segmento
sedan, alrededor del 31% del mercado son SUV y el 25%
son sedanes. En estos segmentos tenemos productos
bastante interesantes, como son nuestra estrella de ventas,
la Duster, pero también tenemos vehiculos que presentan
el pilar de disefio bien desarrollado como la Capture, o la
Koleos, esta Ultima una camioneta realmente lujosa. En el
segmento sedan contamos con el Logan y con un modelo
mas grandey elegante: el Fluence. Adicionalmente, creemos

un consumidor y un target muy interesante: el
publico joven. También encontramos muchas
familias jovenes y un publico femenino que
opta por vehiculos mas pequefios y comodos para manejar
y moverse por la ciudad.

— ¢Tomando en cuenta sus distintos segmentos y
modelos, como manejan su estrategia de marketing y
comunicaciones?

Este afio hicimos nuestro primer estudio de salud de marcay
encontramos que habia una oportunidad importante en dar
a conocer la marcay lo que esta representa. Renault es un
mercado amplio en término de ofertas de marcas, en algin
momento hemos sido mas de cien en elmercado nacional. Sin
embargo, nos causaba algo de extrafieza que Renaulttodavia
no se encontrara en el top of mind de nuestros clientes, ya que
pertenece al grupo mas importante del mundo. Iniciamos por
eso, en abril, una campafia para darnos a conocery nos fue
muy bien. Lo hicimos en un 360, tratando de dar a conocer
los pilares de Renault: disefio y el Easy Life: tecnologia que
te hace la vida facil. Dentro de ese paraguas de decirle al
publico lo que somos, hablabamos de la gama de productos
que traiamos. Abarcabamos una estrategia de paraguas de
marca, pero también dabamos a conocer nuestro portafolio
de productos. A la fecha nos ha funcionado bien. Al cierre
dejulio, nosotros estdébamos alcanzando participaciones del
mercado muy cercanas al 4% en elacumulado del afio, dada
latransicion del primer trimestre, nuestro objetivo es que este
crecimiento sea exponencial y que se apalanque muy bien
detrds de la campafia.

—éQué lanzamientos tienen programados para el 2019?
Empezamos el primer trimestre del proximo afio con dos
lanzamientos: vamos a traer un city car llamado Kwid, que
ha sido un éxito en ventas en los paises en los que se lanzo.
Se trata de un modelo accesible en precio, pero cumple con
todoslos requisitos para su desarrollo. Luego, presentaremos
unvehiculo que creard una nueva categoria, una especie de
intermedio entre una SUVy un sedan. Esta serd una propuesta
muy interesante. Va a ser un afio lleno de lanzamientos.
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LO COMPRASTE COMO TYHELU
LO PAGASTE COMO ATUN

En Rusia ubicamos una tienda en cada sede donde jugd
la seleccion y llevamos nuestros precios bajos hasta alla.
Si la hinchada peruana llevd el aliento tan lejos,
nosotros llevamos el ahorro.
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RECURSOS EN LiNEA

De EconomiayNegocios

TEC Empresarial

Larevista TEC Empresarial es

una publicacion cuatrimestral, de
acceso abiertoy gratuito. Se dirige a
personas interesadas en la tematica
de la administracion, en especial,
académicos, investigadores,
profesionalesy estudiantes, asicomo
empresarios y gerentes de empresas.
El objetivo de la revista es difundir
resultados de investigacion que
coadyuven a crear nuevo conocimiento
y mejorar el desempefio de las
organizaciones.

ECONOMIA INFORMA

Economia Informa es una
publicacion oficial de la Universidad
Nacional Auténoma de México,
cuyos contenidos comprenden
articulos de coyuntura, analisis
tedricos y empiricos, asi como
reflexiones, entorno alas cuestiones
socioecondémicas relevantes en
Méxicoy el mundo.

[u] [E] REVISTAESPANOLA
DE INVESTIGACION DE
MARKETING ESIC

Es unarevista semestral que pretende
sermarco de difusién y debate de

las actuales lineas de investigacion
del area de marketing. Algunos de

los temas que incluye la revista son:
marketing de relaciones, estratégico,
comportamiento del consumidor,
estrategias de marca, marketing de
servicios, decisiones sobre precios,
producto, etc.
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Elaborado por:

cendoc | esan

Latindex es un sistema de
Informacién sobre las revistas
de investigacion cientifica,
técnico - profesionalesy

de divulgacion cientificay
cultural que se editan enlos
paises de América Latina, el
Caribe, Espafiay Portugal.

RENATI

Elrepositorio digital del
Registro Nacional de
Trabajos de Investigacion
(RENATI) es una fuente de
informacion a nivel nacional
einternacional, donde

se alberga los diversos
trabajos de investigacion
(tesis, trabajos de suficiencia
profesional y trabajos
académicos) de mas de 100
repositorios universitarios
nacionales.

SciELO Peru

Es una biblioteca virtual
que abarca una coleccién
seleccionada de revistas
cientificas peruanas. El
portal tiene como objetivo
la visibilidad de las revistas
cientificas peruanas que
cumplan estandares
internacionales en
publicacion cientifica.
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LANZAMIENTOS

I

FIAT PRESENTO EL MATE P20 PRO
JEVOMODELO DEHUAWEILLEGO
CRONOS ALPERU

Huawei anuncio la preventa en Lima del primer
Smartphone con sensor de huella digital en la
pantalla: el HUAWEI Mate 20 Pro, con Claro, Entel,
Movistary Bitel. Este dispositivo representa un
enorme avance para la industria y un paso adelante
en la historia de innovacion de la compafiia.

=

El Mate 20 Pro ha sido disefiado con una tecnologia
de procesamiento muy sofisticaday poderosa,
colocandose entre los mejores dispositivos de gama
alta del 2018. “Estos dispositivos abren una puerta

a una era de inteligencia superior. La importancia
detraerlos al mercado peruano como el primer pais
de Latinoamérica no solo empieza a ser costumbre
Un nuevo modelo, que refuerza su portafolio para la compafiia, sino que trae consigo la intencién
dentro del segmento de Hatch, fue lanzado de ofrecer al consumidor un verdadero aliado que
por Fiat al mercado peruano. Se trata del combinado al poder de la Inteligencia Artificial (IA) los
“Argo”, vehiculo que destaca por el cuidado empodera entodo sentido”, indicé Yue Yang, Director
de sus detalles de disefio y la deportividad de Terminales de Huawei del Peru.
caracteristica de un modelo de cinco puertas.
Esta nueva joya del mercado
El Fiat Argo llega al Pert en su version Drive de smartphones
que incluye el motor Firefly 1.3 con potencia presentada por Huawei,
de 99 CVytorque de 13,0 kgfm, acoplado estard disponible en
alatransmisién manual de cinco marchasy Claro, Entel u Movistar,
direccion eléctrica progresiva. Adiciona el mientras que en Bitel
monitoreo de la presion de los neumaticos, el equipo llegara de
central multimedia de 7 pulgadas, con pantalla forma directa en venta
tactil de alta definicion y compatible con los presencial unos dias
sistemas Apple CarPlay y Android Auto, volante después. Los colores
con comandos de radio y teléfono y segundo disponibles son el
puerto USB para los pasajeros traseros, aire negroy verde, el
acondicionado, visor de alta resolucién en el precio puede variar
tablero de instrumentos, asiento del conductor de acuerdo conlos
con ajuste de altura, cinturones de seguridad planesy disponibilidad
de tres puntos para todos los ocupantes, de los operadores.
anclaje ISOFIX, cierre eléctrico de puertas, Hay que considerar
entre otras opciones. que el HUAWEI Mate
20 Pro cuenta con
Asimismo, la version Drive Plus incluye sensor 6GB de RAMy 128GB
de estacionamiento traseroy cdmara de de almacenamiento,
retroceso, faros neblinerosy aros de aleacion expandible hasta
de 15 pulgadas. 256GB.
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