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RESUMEN EJECUTIVO

La industria digital esta creciendo exponencialmente, vinculada al aumento de la penetracion de
Internet en el mundo. A medida que la industria avanza, han nacido desarrollado diversas categorias

de productos y servicios.

Asi, la experiencia del usuario (UX) estd tomando cada vez mas importancia, entendido como el
nivel de satisfaccion total del usuario web, referido a todo lo que incide en esta experiencia: disefio
de interfaz, arquitectura de informacion, usabilidad y disefio de productos que abarcan la
presentacion, la interaccion y la organizacion de los servicios en linea. Lo crucial para la industria
es que mejorar la experiencia UX implica mejorar la convertibilidad, llamense estas ventas u otro

tipo de toma de decisiones.

A medida que UX ha tomado importancia han ido apareciendo una serie de herramientas de
evaluacion, comenzando -en sus inicios- con simples test de usuarios, complementados con los
datos de Google Analytics hasta llegar, actualmente, a herramientas que utilizan neuromarketing,

modelos predictos matematicos, como también el seguimiento ocular de los usuarios.

AKORI es una revolucionaria plataforma informatica, que combina tres de las mas
vanguardistas metodologias utilizadas en el mundo para el mejoramiento de UX (user experience)
de la industria digital: la neurociencia, modelamiento matematico y la investigacion del seguimiento

de la atencién del usuario.

La plataforma se basa en modelos matematicos que incorporan algoritmos del analisis de la
respuesta neuronal, medida a través de encelografia (EEG), y del analisis de la atencion, medida a
través de eye-tracking. A través de un sistema informatico integra los algoritmos y herramientas
antes mencionados, permitiéndole predecir el comportamiento de un visitante de un sitio web o
destinatario de una campaiia digital permitiéndole detectar el comportamiento de navegacion y las

preferencias de los usuarios, entre otros.

Es asi que entrega informacion significativamente mayor en cantidad y calidad de la disponible
actualmente en el mercado, pues no solo es capaz de seguir los focos de atencidn, sino analizar los
keyobjects que gustan o molestan a los usuarios, midiendo el impacto emocional de los objetos que

llamaron la atencion del navegante.
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Su gran capacidad de respuesta es, sin duda, una de sus principales fortalezas y gran elemento
diferenciador, pues hay pocas herramientas en el mercado internacional que son capaces de analizar
el proceso de atencion y percepcion del usuario junto al impacto emocional de cada material grafico
al que se ha expuesto un usuario. Generalmente estos dos analisis son entregados por productos
distintos, pues se basan en metodologias completamente diferentes que AKORI unid, por lo que es

capaz de analizar atencion y emocion a la vez.

Sin embargo su gran capacidad de respuesta es mayor aun: es la tinica herramienta del mercado
-nacional e internacional- que es capaz de entregar esa informacion en 5 segundos. Lo que las
herramientas de neuromarketing ofrecen tras 3 semanas de analisis (el impacto emocional del
usuario), AKORI lo entrega en 5 segundos. Por lo que es capaz de brindar la mas completa

informacion del mercado en solo segundos.

El segundo elemento diferenciador es que esta plataforma trabaja con segmentacion de mercado
y tiene patrones acerca de qué le llama la atencion y qué le gusta a distintos segmentos
poblacionales. De esta manera sus clientes pueden seleccionar los grupos objetivos a analizar y

conocer mas a fondo a sus clientes objetivos.

Su tercera ventaja competitiva es que es la nica plataforma en el mercado basada en usuarios
chilenos, es decir, estd basado en las reacciones de usuarios nacionales, ddndole una mayor
precision a la evaluacion de sitios y campaifias de marketing que estan orientados a publico

nacional.

Su cuarta ventaja es que tiene alto nivel de confiabilidad, llegando a un 95%. Cabe destacar que
las herramientas de modelamiento matematico alcanzan el 90% y las de neuromarketing son
cualitativas, pues se basan en pocos usuarios (entre 10 y 15), por lo que pueden entregar

lineamientos validos, pero no representativos y mucho menos tienen niveles de confiabilidad.

AKORI cuenta ademas con Servicio al Cliente, que incluye un call center y contacto via
correo electronico, a fin de entregar un servicio de excelencia. Ademas, junto con ofrecer la
modalidad desktop, presentara alternativas mobile y tablet, dado que estos dos ultimos son
tendencia del mercado digital. Al respecto cabe destacar que la competencia internacional no ha

creado estos dos formatos.
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Los resultados se entregan en segundos, por lo que el cliente gana tiempo para realizar una
mejora rapida del contenido y disefio de su sitio web o material grafico off u online y puede volver

a evaluar las piezas o campaiias sucesivamente hasta quedar conforme con los resultados obtenidos.

En este documento desarrollaremos un Plan de Marketing para AKORI considerando su
lanzamiento para 2015. Consideramos que la plataforma debe ser un servicio de excelencia por lo

que hemos desarrollado las 7 P.
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7.- PLAN DE MARKETING

7.1.- DESCRIPCION DEL PRODUCTO

AKORI es una revolucionaria plataforma informatica que evalua imagenes y videos
digitales como sitios web para el mejoramiento de la experiencia usuaria en internet y, por lo tanto,

para el aumento de la convertibilidad y las ventas de quienes lo contratan.

La plataforma combina tres vanguardistas metodologias para el mejoramiento de UX de la
industria digital: neuromarketing, analisis de recorrido ocular (herramienta fisiologica de eye
tracking) y modelamiento matematico predictivo en base a técnicas de web intelligence. Es asi que
es capaz de predecir el comportamiento de un visitante de un sitio web o destinatario de una

campaia digital prediciendo su navegacion y las preferencias de los usuarios, entre otros.

AKORI se basa en patrones y modelos que incorporan el analisis de la respuesta neuronal
de una poblacion de usuarios, medida a través de encefalografia (EEG), y de anélisis pupilar,
medida a través de eye-tracking. Es asi que entrega informacion significativamente mayor en

cantidad y calidad de la disponible actualmente en el mercado.

Su gran capacidad de respuesta es, sin duda, una de sus principales fortalezas y gran
elemento diferenciador, pues hay pocas herramientas en el mercado internacional que son capaces
de analizar el proceso de atencion y percepcion del usuario junto al impacto emocional de cada
material grafico digital al que se ha expuesto un usuario. Generalmente estos dos analisis son
entregados por productos o servicios distintos, pues se basan en metodologias completamente

diferentes que AKORI unio, por lo que es capaz de analizar atencidon y emocion a la vez.

Sin embargo su gran capacidad de respuesta es mayor aun: es la Unica herramienta del
mercado —nacional e internacional- que es capaz de entregar esa informacion en 5 segundos. Lo que
los servicios que utilizan herramientas de neuromarketing y de eye tracking ofrecen tras 2 o 3
semanas de analisis (el impacto emocional del usuario y el seguimiento de la atencion), AKORI lo
entrega en 5 segundos, pues predice el comportamiento usuario en base a patrones y modelos

matematicos construidos en base a una poblacion usuaria significativa y representativa.
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El segundo elemento diferenciador es que AKORI trabaja con segmentacion de mercado.
Sus clientes pueden seleccionar los grupos objetivos a analizar con AKORI y conocer mas a fondo a

sus clientes objetivos.

Su tercera ventaja competitiva es que es la Unica plataforma en el mercado basada en
usuarios nacionales y latinoamericanos, es decir, estd basado en patrones culturales
latinoamericanos, pues ha testeado y construido patrones y algoritmos en base al comportamiento
de mas de 400 usuarios, de distintos rangos etarios, género y GSE para la evaluacion de sitios y

campaias de marketing.

Su cuarta ventaja es que tiene alto nivel de confiabilidad, llegando a un 95%. Cabe destacar
que las herramientas de modelamiento matematico alcanzan el 90% y las de neuromarketing y de
sensores fisiologicos son cualitativas, pues se basan en pocos usuarios (entre 10 y 15), por lo que
pueden entregar lincamientos validos, pero no representativos y mucho menos tienen niveles de

confiabilidad.

Y finalmente, AKORI cuenta con ayuda en linea a través de un call center y junto con
ofrecer la modalidad desktop, presentara alternativas de analisis de smartphone y tablet, dado que
estos dos ultimos son tendencia del mercado digital. Al respecto cabe destacar que la competencia

internacional no ha creado estos dos formatos.

Los resultados se entregan en segundos, por lo que el cliente gana tiempo para realizar una
mejora rapida del contenido y disefio de su sitio web o material grafico off u online y puede volver

a evaluar las piezas o campaiias sucesivamente hasta quedar conforme con los resultados obtenidos.

Dentro de las funcionalidades mas relevantes del prototipo inicial estan las siguientes:

1. Cuentas de usuario: La plataforma alojara a los usuarios que utilicen la herramienta para
procesar sus sitios web. En su sesion, cada usuario contard con una carpeta donde podra
consultar y guardar los analisis previamente realizados.

2. Analisis de sitio: Dentro de la sesion de cada usuario, este podra iniciar un analisis de un
sitio. Para ello se debe ingresar la URL del sitio o campafia a estudiar o subir algtn tipo de
imagen en un formato digital. Cabe destacar que el usuario podra seleccionar el formato del
dispositivo a analizar (desktop, celular o tablet).

3. Seleccion de segmentos objetivos: El usuario podra definir el patron analizar de acuerdo a

los segmentos de su interés, clasificandolos por sexo, rango etario, grupo socioecondémico.
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Informe de resultados de analisis: Se contempla una visualizacion de los resultados

obtenidos durante el analisis.

Los resultados obtenidos se visualizaran graficamente, con los siguientes mapas:

* Mapa de elementos importantes: mostrara los puntos de mayor interés y keyobjects
del material analizado.

* Mapas de impacto emocional: Daran a conocer qué impacto genero el elemento en el
usuario, mediante la utilizacion de colores para medir el grado de este (agrado, neutro,
rechazo).

* Mapa de percepcion a los 5 segundos: Mostrara que ve y donde fija su atencion el
usuario a los 5 segundos de exhibicion de la pieza analizada.

* Mapa de atencion y puntos calientes: Daran cuenta del recorrido pupilar y de la
atencion de los usuarios, marcando los diferentes grados de atencidon para las distintas
areas de la pieza comunicacional analizada.

* Mapa de clicks o de tomas de decision: Dard a conocer los elementos con la
probabilidad de que estos sean clickeados (o se tome una decision).

Testeo AB testing: Utilidad que permitira testear una pagina web previo a realizar un

redisefio, y post ejecucion de este, permitiendo comparar cuan apropiado y efectivo ha sido

el redisefio.

Perfilamiento de usuario: Herramienta que permite extraer las caracteristicas del visitante

del sitio web o campafia de marketing online.

Exportacion de resultados a distintos formatos: Informe de resultados se podra exportar

desde la pagina web a formato PDF/PPT/ZIP.

Servicio al cliente: Incluye call center, de lunes a viernes en horario de oficina y sabados

hasta las 17 horas.
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7.2.-PROPUESTA DE VALOR
7.2.1.- PROPUESTA DE VALOR FUNCIONAL

AKORI es una plataforma de evaluacion de imagenes y videos digitales, como de sitios
web, para el mejoramiento de la experiencia usuaria que permite aumentar la convertibilidad y

ventas de quienes contratan su servicio.

7.2.2.- PROPUESTA DE VALOR EMOCIONAL

Los ejecutivos o empresarios aseguran su éxito al contratar AKORI. Este servicio es parte
del éxito y seguridad con que los empresarios y ejecutivos toman sus decisiones, permitiéndoles dar

en el blanco en sus negocios y desafios.
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7.3.-FORTALEZAS Y DEBILIDADES

Fortaleza Debilidades

*  Producto innovador, con propuesta de valor | * Producto desconocido en el mercado.
nueva para el mercado. *  Se requiere de personal capacitado para tratar

* Tiene gran capacidad de respuesta: hay con el cliente, lolque implica que el personal
pocas herramientas en el mercado debe estar capacnén.dose constantemente.
internacional que son capaces de analizar el * Dada lgs caracteristicas d.e AKOR,I’ que es una
proceso de atencién y percepcion del henamlenta que implica innovacion, se deb’e

L. . ) trabajar creando mercado, lo que resulta mas
usuario junto al impacto emocional de cada caro y de mayor esfuerzo.
material grafico al que se ha expuesto un
usuario.

* Eslatinica herramienta en el mundo que es
capaz de predecir el impacto emocional en
un usuario en 5 segundos.

* Esta en las primeras etapas de desarrollo y
puede ir adaptandose a las necesidades de
los potenciales clientes.

*  Sus clientes pueden seleccionar los
segmentos a analizar.

*  Sus principales atributos son los mas
valorados por los consumidores para las
herramientas de UX.

* Eslatinica plataforma de evaluacion de UX
en internet que incorpora patrones
culturales latinoamericanos, pues se basa en
usuarios nacionales y latinoamericanos.

* Confiabilidad de 95%.

*  Ofrece alternativas de analisis de
dispositivos moviles como smartphones y
tablets.

* AKORI es la tinica herramienta en el
mundo que combina neuromarketing,
analisis ocular (eye tracking) y modelos
predictivos matematicos, lo que la
convierte en una herramienta nica en su
categoria.
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7.4.- OBJETIVOS DE VENTA:

El mercado objetivo de AKORI estd compuesto por 4 segmentos, todos pertenecientes a
empresas con sitio web del rubro terciario. Estos 4 segmentos corresponden a las industrias del
retail, ecommerce, agencias de publicidad y marketing digital, telecomunicaciones, banca y
servicios financieros, que suman un total de 13.184 empresas. Como se describié en Mercado (ver

punto 5) estos segmentos fueron seleccionados tras entrevistas en profundidad.

Considerando que este mercado valora los atributos de AKORI, existe un precio que refleja
las cualidades de este servicio y que se ha obtenido (ver punto 7.9.3), de acuerdo a un analisis de los
precios de la competencia directa, la disposicion a pagar de los diferentes segmentos y la

rentabilidad de Akori. Estos precios son los siguientes:

Plan Precio en Ch$ N° de analisis
Econdémico 175.000 15
Avanzado 350.000 50

Premium 750.000 150

Considerando la curva de Moore® de adopcion de tecnologia, podemos proyectar que el
primer afio de lanzamiento de Akori podemos tener una penetracion de mercado de 17%, en la cual

los segmentos de “Innovadores” y “Early adopters” seran los primeros en comprar AKORI.

Mayoria Tardia

Mayoria Temprana

Innovador

4%

| Adoptadores Tempranos |

Sin embargo, la intencidon de compra constatada a través de 16 entrevistas en profundidad
(ver punto 7.5 y del Anexo 10.1), que llega a mas del 75% de los entrevistados nos hace proyectar
al menos un 3% mas de penetracion de mercado, proyectando un total de 2.637 clientes, es decir, un

20% del mercado objetivo (13.184 empresas).

39 Moore, Crossing the chasm, HarperCollins Publishers., 1991.
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7.4.1.- CIFRAS DE VENTA:

Se realizd una proyeccion de la demanda (ver punto 7.9.3.3), con 3 escenarios diferentes,

los cuales son los siguientes:

Ingresos por ventas Demanda por plan

70% Economico
Escenario Pesimista 758.650.000 30% Avanzado
30% Premium
33% Economico
Escenario Medio 1.012.400.000 33% Avanzado
33% Premium
15% Economico
1.159.575.000 70% Avanzado
15% Premium

Escenario Disposicion a Pagar
(en base entrevistas)

La variacion depende de la demanda por tipo de plan; el ultimo estd basado en la

disposicion a pagar consignada en 12 entrevistas en profundidad (ver anexo, punto 10.1.2).
En base a todo lo anterior se ha determinado el siguiente objetivo de venta:

Objetivo volumen de venta

Conseguir al menos 758 millones de pesos como volumen total de ventas en el primer
afio de lanzamiento de AKORI
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7.5.-MERCADO OBJETIVO

7.5.1.- SEGMENTOS

Como se sefald en Mercado (ver punto 5) nuestro mercado objetivo son 13. 184 empresas del rubro

terciario, las cuales se dividen en 4 segmentos. Estos son los siguientes:

SEGMENTO

Canal
Complementario

EMPRESAS 2012

Retail:
Hipermercados; grandes tiendas - vestuario y productos para

el hogar -productos de ferreteria y para el hogar
(rubros 521100/ 521200 y 521300)

TOTAL

6.572

Canal tnico

Ecommerce:

Venta al por menor en empresas de venta a distancia via
internet

(rubro 525130)

725

Autoatencion

Telecomunicaciones

Servicios de telefonia fija, moévil, portadores telefonicos,
proveedores de internet, tv. cable

Banca

(rubros 642010/ 642020/ 642030 y 642040/ 651910)

425

Mi trabajo

Agencias de publicidad y marketing digital
(rubro 743001)

5.462

13.184

Dentro de los 4 segmentos identificamos nuestro publico objetivo a quien apuntaremos a

través nuestra estrategia:

Hombres y mujeres, altos ejecutivos/tomadores de la decision de compra (buyers) o

usuarios principales (users), de herramientas de evaluacion de UX de las empresas del retail,

ecommerce, telecomunicaciones, banca y servicios financieros, agencias de publicidad y de

marketing digital del rubro terciario del mercado nacional.
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7.5.2.- VALORACION DEL MERCADO DE LOS ATRIBUTOS PARA LAS
HERRAMIENTAS DE UX

Los atributos de AKORI estan respaldados en 12 entrevistas en profundidad realizadas a los
segmentos objetivos, algunas hechas en el marco de una tesis de pregrado de la carrera de la carrera
de Ingenieria Industrial de la UCh y otras realizadas por nosotras para optar al grado de magister

(ver Anexo, punto 10.1.2)

Fueron entrevistados ejecutivos de las siguientes posiciones:

Segmento Posiciones

Corporate Marketing Manager

Canal tinico Analista y consultor SEO manager
Jefe de Marketing
Subgerente Canal Ecommerce
Autoatencion Jefe de contenido y experiencia online

Administrador de canales remotos

Jefe de Inteligencia Comercial

Canal Complementario Gerente canal e-commerce

Jefe de e-commerce

Director de agencia

Socio

Director de estrategia digital y social
media

Mi trabajo

A los entrevistados se les solicité poner nota a diversas caracteristicas de AKORI, donde 1

era poco o nada importante y 7 muy importante.

Canal Mi

Atributos C. tinico Autoatencion . Total
Complement. trabajo

Ingreso a través de un CD 1 3 4 1 9
Ingreso a través de sitio web 6 5 5 7 23
Interfaz amigable 6 5 5 6 22
Confiabilidad (sobre 90%) 7 6 7 7 27
Capacidad de respuesta: EEG,
eye tracking, modelamiento 7 7 7 7
matematico
Rapidez (respuesta en 5
segundos) 7 7 7 7
Software compatible 6 5 5 6 22
Seleccion de segmentos a evaluar 7 6 6 7 26
Cultura latinoamericana 7 6 6 6 25
Servicio de postventa 2 3 2 1 8
Apoyo a través de call center antes
y durante la utilizacion de la 6 5 5 7 23
herramienta
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Apoyo online 2 7
Otras herramientas: A/B testing 7 3 4 5 19
Otras he@amlentas: Perfilamiento 6 4 ) 6 18
de usuarios

O:tre}s herramientas: flujo de 3 ) 5 3 10
paginas

A continuacion, una sintesis de los principales atributos y su prioridad por segmento.

Prioridad

Atributo

Capacidad de respuesta y rapidez (28

Segmento

(Descartados)

Prioridad maxima Todos
puntos)
Seleccion de segmentos a evaluar (26)
Prioridad 1 Confiabilidad (27) Todos
Cultura latinoamericana (25)
Interfaz amigable
. Software compatible Todos, con énfasis Canal
Prioridad 2 \ . , . . .
Ingreso a través de sitio web Unico y Mi trabajo
Servicio al cliente (call center)
Herramientas gratuitas que estan en , . .
Prioridad 3 otros sitios (A/B Testing y Perfilamiento Solo .Canal tnico y Mi
. Trabajo
usuario)
Ingreso a través de CD
Sin importancia Servicio Postventa
Todos

Apoyo online
Flujo de paginas

7.5.2.1.-CARACTERISTICAS POR SEGMENTO
Asimismo en las entrevistas se profundizd en el significado de “Gran capacidad de

respuesta” y el tipo de entregables o reportes que debia ofrecer AKORI, de acuerdo a la mirada y

necesidades de cada segmento.

Esta informacion sera utilizada para la modelacion final de la plataforma.

Canal
Complement.

C. unico

Mi
trabajo

Autoatencion

Mapa de elementos X X X Todos

importantes

Mapa de impacto emocional X X X X Todos

Mgpa de percepcion de los 5 X X X X Todos

primeros segundos

Mapa de atencion de puntos X X X X Todos
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calientes

Mapa de probabilidad de Todos, menos Mi
. X X .

clicks trabajo

Mapa de tiempo de fijacion Autoatencion

por elemento y total

Mapa de regiones con X Canal

porcentajes de interés Complementario

Mapa de frecuencia por Ninguno

elemento

7.5.3.- INTENCION DE COMPRA DE LOS SEGMENTOS

Se disponen de dos sets de entrevistas en profundidad, sumando un total de 28 entrevistas (ver

Anexo,

1.-Entrevistas destinadas a seleccionar los segmentos de AKORI (16)

punto 10.1):

2.-Entrevistas para evaluar las tacticas de marketing (12)

En las primeras se chequed los segmentos para los cuales AKORI era 1itil y necesario.

Se encontraron 6 segmentos, de ellos se seleccionaron 4 segmentos para los cuales AKORI

era altamente til y necesario y que declararon intencion de compra del servicio.

Segmentos Rubro Intencion de compra
Canal tnico Ecommerce Si
Canal . ,

aha . Retail Si
Complementario
Cotizaciones Autompjt Tz, No
Inmobiliario
, Agencias de turismo
Catalogo & ], No
Cajas de compensacion
. Telecomunicaciones, ,
Autoatencion .. . Si
Banca y servicios financieros
. . Agencias de publicidad ,
Mi trabajo & P Si

Agencias de marketing digital

Entre los 12 entrevistados para evaluar las tacticas de marketing, el 83% de los

entrevistados declard estar dispuesto a pagar un precio que es conveniente para AKORI.
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‘ Disposicion a pagar

Entrevistados Preciq rpéximo de | Precio conveniente
disposicion a pagar para AKORI
1 30.000 No
2 50.000 No
3 150.000 Si
4 150.000 Si
5 200.000 Si
6 250.000 Si
7 478.000 Si
8 500.000 Si
9 700.000 Si
10 1.000.000 Si
11 1.000.000 Si
12 1.700.000 Si
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7.6.- OBJETIVOS DE MARKETING

Lograr un 70% de recordacion de marca al afio de lanzado AKORI
en el mercado objetivo.

Generar 659 nuevos clientes cada trimestre en el primer afio de
lanzamiento de AKORI, sumando un total de 2.637 en el afio.

Brandawareness:

Captacion de clientes:

Penetracion de

Lograr un 20% de penetracion de mercado.
mercado:

7.7.- ESTRATEGIA DE MARKETING

Estrategia Genérica Objetivos de Marketing Estrategia de MKT
Generar una recordacion de marca del 70% del L
11 . Comunicacional
publico objetivo
Generar 2637 clientes al afio de lanzamiento de
Crear mercado : Ventas
Akori
Lograr un 20% de penetracion de mercado Distribucion

AKORI desarrollara una estrategia genérica de crear mercado, lo que implicara desarrollar
la demanda en los 4 segmentos objetivos, haciendo que este reconozca la necesidad que satisface
con el servicio, impulsando la categoria, asi como generando la ocasién de consumo e impulso de

compra de este nuevo producto.

Esto se justifica porque AKORI es un producto nuevo en el mercado, que combina tres
metodologias/herramientas vanguardistas, nuevas para el mercado chileno y porque en Chile es
necesario desarrollar mas la categoria de mejoramiento de UX para aumentar las ventas de AKORI.

Por ello esta estrategia genérica se basara en las siguientes estrategias de marketing:

7.7.1.- COMUNICACIONAL

Uno de los tres pilares de la estrategia de marketing sera comunicacional a fin de crear
brandawareness y para sostener la estrategia genérica de crear mercado. Apuntaremos a posicionar

cognitiva, afectiva y actitudinalmente AKORI y su propuesta de valor en los segmentos objetivos.

Esta estrategia estara basada en la tactica de Promocion que implicara: campafia de
publicidad, marketing digital (medios propios, pagados y propios) campaifia de prensa, relaciones
publicas, marketing directo, la cual apuntara a crear mercado, dando a conocer las beneficios de la

categoria y del producto, para después incentivar su uso.
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7.7.2.- VENTAS

Nuestro objetivo de marketing de alcanzar 2.637 clientes nuevos nos lleva a establecer una
estrategia de ventas que ofrecera una nueva experiencia de servicio. Por primera vez el segmento
objetivo podra tener informacion de lo que ve o le llama la atencion a su cliente, ademas de qué le
gusta o desagrada, con tan solo ingresar una URL en el sitio web de AKORI. Esta herramienta
vendra a suplir una deficiencia de todas las herramientas de analisis UX y UI, contribuyendo a

mejorar la experiencia del usuario y aumentar las ventas.

Por ello sostendremos una estrategia de ventas sostenida por una fuerza de ventas que desde
3 meses antes del lanzamiento del producto habra mapeado y creado relacion con el 20% de los

clientes con mayor potencial. Esta asumira una estrategia consultiva.

Esto sera apoyado por eventos como la participacion en ferias, congresos y realizacion de

capacitaciones, charlas, y workshop, a fin de promocionar AKORI en diferentes segmentos.

7.7.3.- DISTRIBUCION

Ofreceremos esta revolucionaria herramienta a través de internet, disefiando una plataforma
atractiva, de alta usabilidad e intuitiva, que hara accesible este nuevo servicio en forma global.

Desde ella se transara el servicio de AKORI (a través de tarjeta de crédito).

Cabe destacar que las herramientas de neuromarketing que pueden determinar el impacto
emocional de un usuario, no estan en internet y necesitan mas de 3 semanas para entregar
resultados. De esta manera AKORI resuelve también una deficiencia de distribucién de las mas

modernas herramientas de UX.

La plataforma ofrecera reportes que no existen por internet o que en su combinacion no
estan en la www. Lo relevante al respecto, que la forma de distribucion del servicio (internet)
permitira a los clientes ingresar y hacer los analisis en cualquier horario y desde cualquier lugar,

ofreciendo una ocasion de consumo diferente y muy afin al mercado digital.

Akori 93



7.8.- ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

7.8.1. POSICIONAMIENTO

El posicionamiento del servicio es el siguiente:

Marco Razones Posicion
Empresas del retail, ecommerce, telecomunicaciones,
Para . .. . .. Target
banca, agencias de publicidad y de marketing digital.
Esla Herramienta para el mejoramiento de UX de toda

. .. Marco de referencia
imagen digital.

Es la tinica herramienta para el mejoramiento UX capaz
de predecir donde el usuario fijara su atencion, su
Qué recorrido visual, qué ve en los primeros 5 segundos, que Punto de diferenciacion
le gusta o le desagrada y donde realizara clicks en solo 5
segundos (Capacidad de respuesta y rapidez).
Combina 3 herramientas/metodologias de punta:
Por qué neuromarketing, eye tracking, modelamiento Razon para creer
matematico predictivo.

Es parte del éxito y seguridad con que los empresarios y
ejecutivos toman sus decisiones, permitiéndoles dar en el
blanco en sus negocios y desafios.

Para qué Beneficio emocional

AKORI buscara posicionarse como la herramienta de evaluacion de UX mas rapida y con
capacidad de respuesta del mercado.

La siguiente frase reflejara el posicionamiento de AKORI, la cual da cuenta de su KBB

(Key Brand Beneffit), dando cuenta de sus atributos de “Gran capacidad de respuesta” y “Rapidez”:

DECLARACION DE POSICIONAMIENTO

AKORI es la Ginica herramienta que entrega la informacion mas completa y especifica

de tu cliente en 5 segundos
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7.8.2 POSICIONAMIENTO ANTE COMPETIDORES:

Al revisar uno de los atributos seleccionados como mas relevantes por los segmentos

objetivo -“Capacidad de respuesta”-, constatamos que AKORI tiene mejor prefomance en esa area

que el resto de los competidores, sumando 4 herramientas y metodologias de analisis, mientras la

competencia solo alcanza a 3 o 2.

El analisis es el siguiente:

Tabla de Evaluacion de Atributo de “Gran Capacidad de Respuesta” AKORI vs.
competidores potenciales
AKORI Eye on

Herramienta de

Soho

Attention Feng-

EyeQuant

evaluacion/Competidor Media Wizard (€10)
Neuromarketing SI SI SI NO NO NO NO
Eye Tracking SI SI SI SI SI SI SI
A/B testing SI NO NO SI NO NO SI
l;/igéiiilgggento matematico SI NO NO S S S S
Test de usuario NO SI SI NO NO NO NO
Web Analytics NO NO NO NO NO NO NO
TOTAL de herramientas de

evaluacion usadas 4 3 3 3 2 2 3

Revisando el segundo atributo seleccionado como relevante por el segmento objetivo

(Rapidez), podemos afirmar que AKORI tiene la misma velocidad que 4 empresas de la

competencia. Sin embargo, tiene mucho mayor capacidad de respuesta que esas empresas.

Tabla de Evaluacion de Atributo de “Rapidez” de AKORI versus competidores potenciales

. . Eye on Attention Feng-
Tiempo/Competidor AKORI Media Soho EyeQuant Wizard  GUI VAS
Muy rapido 5 seg.

(menos de un minuto) 5 seg. 5 seg. S5seg. |5 seg.

Rapido

(24 horas)

Lento

(7 dias)

Muy Lento 3a4 3a4

(Mas de una semana) semanas | semanas

UOIAVL, (9 (oD (us Muy Muy Muy Muy Muy Muy Muy

demora la entrega de rapido lento lento rapido rapido | rapido | rapido

resultados P P P P P
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En el mapa de posicionamiento de los competidores (ver punto 3.6) vemos que se forman

dos cluster diferentes:

1. Las empresas de neuromarketing (Eye on Media y Soho) que son muy lentas y tienen una

capacidad de respuesta intermedia, ocupan la parte inferior izquierda del mapa de

posicionamiento.

2. Las empresas de modelamiento matematico predictivo (Vas, Eye Quant, Feng-Gui, Attention

Wizard), son muy réapidas y tienen una capacidad de respuesta baja e intermedia,

posicionandose en el extremo superior izquierdo del mapa.

En el siguiente grafico mostramos el posicionamiento que tendra AKORI entre sus

competidores: ocupara el extremo superior derecho, en un area sin competidores, puesto que ofrece

una mayor capacidad de respuesta (dado que entrega 4 herramientas y no 3 o 2 como su

competencia) y tiene gran rapidez.

Posicionamiento:

AKORI es la herramienta de evaluacion de UX mas rapida y con capacidad de respuesta
del mercado.

Muy Rapido

(Menos de un
minuto)

Rapido

|24 horas) |

Rapidez

Lento |

(7 dias)

Muy Lento
{Més de una
semans)

Mapa

Attention wmr@"tﬁu'

de posicionamiento

@ @o-
AS

EyeQuant

Poca

Soho “ve on Med
Mucha

Capacidad de respuesta
(Cantidad de herramientas de evaluacion usadas)
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7.8.3- Posicionamiento de AKORI ante sustitutos

Tabla de evaluacion de atributo “Gran Capacidad de Respuesta”: AKORI versus sustitutos

Herramienta de Ayer . o Craz Google
evaluacion/Sustitutos e Viyernes Al JaturaTsm | @ittty Eg . Anaﬁltic
Neuromarketing SI NO NO NO NO NO NO
Eye Tracking SI SI SI SI NO NO NO
A/B testing SI NO SI NO SI NO SI
l;/igéiiilgggento matematico S NO NO NO NO NO NO
Test de usuario NO SI NO SI NO SI NO
Web Analytics NO SI NO NO SI SI SI
TOTAL de herramientas de

evaluacion usadas 4 3 3 3 2 2 2

Tabla de evaluacion de “Raiidez”: AKORI versus sustitutos

Muy rapido 5 seg

(Menos de un minuto) )

Rapido

(24 horas)

Lento

(7 dias)

Muy lento 4 4 4a 6 4a 6 4a 6
; 3 semanas semanas |semanas

(Mas de una semana) semanas |semanas semanas™® |, "

TOTAL de tiempo que demora | Muy Muy Muy Muy Muy

la entrega de resultados rapido lento lento higlei e lento lento

*Entre 4 a 6 semanas para los sitios que recién estdn usando la herramienta y tienen que ingresar un cédigo en el sitio para
hacer un seguimiento de sus visitas. Una vez ingresado el codigo se necesita un tiempo para acumular datos .

En el mapa de posicionamiento de los competidores (ver punto 3.7) vemos que los
sustitutos forman un cluster, que se caracteriza por estar conformado por herramientas que son muy
lentas y tienen una capacidad de respuesta baja, ocupando la parte inferior izquierda del mapa de
posicionamiento. La tnica diferencia entre ellas es que algunas tienen mas capacidad de respuesta

que otras, pero aun esta capacidad es baja.

En el siguiente grafico mostramos el posicionamiento que tendra AKORI entre sus

sustitutos: ocupara el extremo superior derecho, en un area sin competidores, puesto que ofrece una
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mayor capacidad de respuesta (dado que entrega 4 herramientas y no 3 o 2 como sus sustitutos) y

tiene gran rapidez.

Muy Rapido
(Menos de un
minuto)

Rapido

|24 horas) |

Rapidez

Lento |

(7 dias)

Muy Lento
{Mas de una
semana)

Mapa de posicionamiento

‘ Akori

Crazy Egg

Poca

@Ie Analityc @ianzacor
Amable

Optimizely

-

Ayer Viernes
Capacidad de respuesta
(Cantidad de herramientas de evaluacidon usadas)

Mucha

Akori
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8.- MARKETING MIX

8.1.-PRODUCTO

AKORI es una plataforma virtual que ofrece el servicio de evaluacion de sitios web, de
piezas de campanas de marketing digital y off line, que entrega la informacion mas completa,
confiable y objetiva del mercado para el mejoramiento de la experiencia del cliente y la usabilidad

del material evaluado.

8.1.1.-Atributos

8.1.1.1.- ATRIBUTOS PRINCIPALES

* (GRAN CAPACIDAD DE RESPUESTA
Son muy pocas las herramientas del mercado internacional, que son capaces de entregar

informacion sobre aspectos tan disimiles como la exploracion visual y el proceso de atencion de un
usuario versus su impacto emocional al enfrentarse a un material digital. Generalmente las
herramientas para el mejoramiento de la experiencia del cliente entregan uno de los atributos:
exploracion visual, a través de eye tracking o impacto emocional a través de la utilizacion de

herramientas que miden la actividad cerebral.

AKORI es capaz de entregar una de las mas completas e integrales informaciones que
existen en el mercado internacional, pues a través de eye tracking evalua el proceso de atencion y
percepcion de un usuario; utilizando la electroencefalografia es capaz de determinar el impacto
emocional causado por un material grafico; y a través de modelamiento matematico predictivo es
capaz de procesar cantidades masivas de datos provenientes de los archivos de logs, segmentando
usuarios por tipo de navegacion (conjunto de paginas visitadas o de contenidos similares). Los
mapas de calor que presenta no solo llevan informaciéon sobre "que vio", "como lo vio", sino que

ademas "como navego para llegar a verlos".

° RAPIDEZ
Es la unica herramienta en el mundo que es capaz de hacer todo lo anterior en 5 segundos.

Es capaz de predecir y entregar instantaneamente informacion que otras herramientas demoran mas

de tres semanas en procesar.
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Asimismo al entregar su respuesta con una demora de solo 5 segundos, permite que los
clientes modifiquen las piezas de comunicacion y publicidad las veces que sea necesario antes de
lanzarlas e invertir publicidad ellas, informando oportunamente a sus clientes de los resultados de

las diferentes versiones de una misma pieza comunicacional.

Cabe destacar que la duracion de la mayoria de las campafas publicitarias de marketing
digital va cambiando mes a mes. Por lo que los creativos y publicistas no tienen mucho tiempo para
evaluar la usabilidad y experiencia del cliente de las campaifias digitales, pues las herramientas
conocidas en el mercado nacional demoran tiempo en entregar resultados. AKORI no solo los

entrega en 5 segundos, sino ex ante.

° SELECCION DE SEGMENTOS
Permite a los usuarios seleccionar uno o varios grupos demograficos (sexo, edad, grupo

socioecondémico), permitiéndole analizar uno o varios de ellos, y establecer comparaciones entre

diversos grupos objetivos.

Esto ultimo le entrega pertinencia a sus resultados, pues se basa en usuarios nacionales y
latinoamericanos, distinguiéndose de la mayoria de su competencia que estd basada en usuarios
europeos o norteamericanos. Es asi que la seleccion de segmentos es otra de las grandes fortalezas

de AKORI.

Asi, por ejemplo, la foto de Pamela Anderson que esta a continuacion, muestra los puntos de
mayor atencion de los usuarios. Si un hombre y una mujer ven la foto, tendran los mismos puntos
de interés, con la diferencia que es posible que a la mujer no le gusten (o rechace) los puntos de

interés que le gustan al hombre.
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e CULTURA LATINOAMERICANA
Cabe destacar que AKORI trabaja con informacién perteneciente a un numero

representativo de usuarios, lo que la convierte en la unica plataforma en el mercado basada en
patrones culturales nacionales y latinoamericanos, ddndole una mayor precision a la evaluacion de
sitios y campanas de marketing. Las actuales plataformas de modelamiento matematico existentes

se basan en usuarios norteamericanos y europeos.

* CONFIABILIDAD
Entre sus atributos mas valorados esta la confiabilidad de sus resultados que alcanzan el

95%. Cabe destacar que la mayoria de las herramientas tiene una confiabilidad que apenas alcanza

el 90%.

Gran capacidad de respuesta
Rapidez

Seleccion de patrones Atributos principales
Cultura nacional
Confiabilidad

8.1.1.2.- ATRIBUTOS DE FORMA
El envase, el empaquetado, la rotulacién también juegan un rol en los productos no

virtuales. AKORI es una plataforma virtual, por lo que algunos de sus atributos de forma, juegan

un rol similar a los anteriormente nombrados.

° INGRESO A TRAVES DE UN SITIO WEB:
La accesibilidad de la herramienta es un atributo que sustenta a AKORI. Potenciales

clientes pueden realizar dos pruebas gratuitas con tan solo registrarse en el sitio web. Tras pagar,
también a través de sistemas digitales como tarjeta de crédito o transferencias bancarias, los clientes
pueden empezar a trabajar en la plataforma. El sistema es sencillo y simple, el mismo al cual estan
acostumbrados millones de internautas, por lo que no hay sistemas nuevos que aprender. El tipo de
acceso es similar a las utilizadas por el mercado. De esta manera se evita que los usuarios aprendan
la utilizacién de un nuevo software y los costos que ello provoca, como tiempo de adaptacion,

instalacion, costos para compaiia, etc.
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Cabe destacar que ninguna herramienta de neuromarketing entrega sus resultados a través
de web, lo que permite que AKORI sea muy accesible no solo a lo largo de Chile sino que para el

usuario latinoamericano.

° INTERFAZ AMIGABLE:
AKORI es sumamente amigable. Su interfaz tiene alta usabilidad y permite la navegacion

intuitiva de usuarios no expertos. Esto porque en segmentos del mercado objetivo, los posibles
usuarios tienen distintos niveles de manejo digital, es asi que entre las empresas del canal
complementario y de autoatencion podemos esperar que quienes ingresen a la plataforma sean
profesionales de marketing con manejo digital avanzado; pero entre las empresas del segmento de

Canal Unico podemos esperar administrativos y profesionales de otros rubros.

e TABLETY MOBILE
El formato escritorio esta perdiendo espacio en el mercado. Al punto que la venta de

computadores (escritorio) esta siendo superado por el formato movil. Es asi que las tablets estan al
alza, como la venta de teléfonos moviles. Por lo que para el marketing se hace fundamental trabajar
en estos formatos. AKORI es la tinica herramienta en el mundo que ha adaptado versiones para
tablet y celular, a fin que sus clientes puedan evaluar la experiencia del cliente ante una campana en

forma completa e integral.

° SOFTWARE COMPATIBLES:
La herramienta puede evaluar cualquier sitio web ¢ imagenes en formato PNG, GIF, BMP,

SVG, JPG. El anélisis de los mapas de visualizacion y los resultados de las herramientas
complementarias, podran ser exportadas a formato PDF, PPT y ZIP, con el fin de facilitar su

revision.

Ingreso a través de un sitio web
Interfaz amigable

Software compatibles

Formatos multiples: Tablet y Mobile

Atributos de forma
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8.1.1.3.- ATRIBUTOS COMPLEMENTARIOS:

e COMODIDAD
AKORI incluird gratuitamente, como un plus para sus clientes, algunas herramientas que

estan en el mercado. La idea es ofrecer comodidad al cliente que desee ocupar dichos instrumentos,
sin que este se vea obligado a cambiar de plataforma, a fin de fidelizarlo. El concepto es que el

cliente perciba que tiene todo lo importante en un solo lugar: en AKORI.

La plataforma ofrecera la herramienta de A/B Testing (tecnologia que permite probar
distintas versiones de paginas web o campafias de marketing, y testear cual es mas efectiva para el
segmento objetivo) y de Perfilamiento de usuarios (entrega las caracteristicas de usuarios que
ingresan a un sitio web o de quienes son el publico objetivo de una campafia de marketing en
particular). Esto con el objetivo de entregar un servicio mas completo y comodo para los clientes,

contribuyendo a fidelizarlos.

° SERVICIO AL CLIENTE:
AKORI tendra a disposicion de sus potenciales clientes y usuarios un Servicio al Cliente,

que incluira ayuda telefonica que apuntara a sumar clientes, como a entregar un servicio de calidad,

por lo tanto, a fidelizarlos.

Este servicio incluira un call center gratuito que funcionara de lunes a viernes de 9:00 a 24
horas y los sabados de 9:00 a 17 horas; y un link para comunicarse con los consultores de Servicio

al Cliente a través de la plataforma.

Este servicio incluira personal especialmente capacitado para orientar al potencial cliente,
resolver dudas y problemas de usuarios, habilidades blandas, venta telefonica y manejo de
conflictos, entre otros. El servicio incluird también personal de soporte para resolver temas de ese
ambito. En caso de problemas con los clientes, la supervisora podra entregar un servicio gratuito

para solucionar dificultades.

Herramientas de AB testing y Perfilamiento Usuario

Atributos complementarios

Servicio al Cliente
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8.1.2.-La plataforma web

Dentro de las funcionalidades mas relevantes estan las siguientes:

1.

Dos pruebas gratuitas: Akori invita a los navegantes a que prueben gratuitamente la
plataforma a fin que la conozcan y la usen, viviendo sus beneficios. El tnico requisito para ello
es que el navegante debe registrarse y aceptar cookies.

Pago via web: El usuario tiene la opcion de comprar uno de los 3 paquetes que se ofrecen en
linea (Cuenta Econdémica, Avanzada y Premium) para ello se le ofrece la posibilidad de pagar
via transferencia bancaria y/o tarjeta de crédito.

Cuentas de usuario: La plataforma alojara a los usuarios que utilicen la herramienta para
procesar sus sitios web. En su sesion, cada uno contara con una carpeta donde podra consultar y
guardar los analisis previamente realizados.

Analisis de sitio: Dentro de la sesion de cada usuario, este podra iniciar un analisis de un sitio.
Para ello se debe ingresar la URL del sitio o campana a estudiar o subir algin tipo de imagen en
un formato definido. Cabe destacar que el usuario podré seleccionar el formato (desktop,
mobile o tablet).

Seleccion de segmentos objetivos: El usuario podra definir el patron analizar de acuerdo a los

segmentos de su interés, clasificandolos por sexo, rango etario, grupo socioeconéomico.

Confia en AKORI que el mundo confiard en ti  (URIRDRIE10

NUEVO ANALISIS  MI AKORS

Segmenta tu pablico objetivo

[ SEXO (GSE
[/] Femenino [Jo17z [ 5665 [¥] ABC1
[7] mascuiino [] 1825 []Misde6s []ec2
DCJ
(7] 36-45 [[] ttervaio personatizado

D
[] 4655 r)

Pollica de prvacidad Términos de Uso i Auuhlduh h
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6.

Informe de resultados de analisis: Se contempla una visualizacion de los resultados obtenidos
durante el analisis. Los resultados obtenidos se visualizaran graficamente, con los siguientes
mapas:

a. Mapa de elementos importantes: mostrara los puntos de mayor interés y keyobjects

del material analizado.

Analisis » MAPA DE KEYOBJECTS

Ovigina

Mafa 06 keyanyecs

Mana de aferckin 5 105 5 segundas
Mapa puntos callertes

Mapa de peobabiitad e cicks
Mapa de Impacto emoconsl

AB Testing

Perflamiento usuaro

v Meres - 3545 - ABCY

/7 Ebr de Skakira Mueste 05 0535 mis inpodantes de ooslenich visvel

Pelitica de privacidad Términes de Usc

b. Mapas de impacto emocional: Daran a conocer qué impacto gener6 el elemento en el
usuario, mediante la utilizacion de colores para medir el grado de este (agrado, neutro,

rechazo), siendo rojo simbolo de desagrado y verde de agrado.
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@ Ako I’i Confia en AKORI que e mundo confiaré en ti

| NUEVO ANALISIS | M1 AKORI

Anélisis + MAPA DE IMPACTO EMOCIONAL

SN ~ Mujores - 36-8% - ABCA + Hombres - 36-45 - ABG1
Mapa de keyobjects

Mapa de stoncdn 2 los 5 seguncos
Mapa punios calwees

Mapa o probatdioad & cieks
Mapa de Impacio emockonal

AB Testing

Parmilamento usuano

7 Elixir de Skakira

Politica de privacidad

c. Mapa de percepcion a los 5 segundos: Mostrara que ve y donde fija su atencion el

usuario a los 5 segundos de exhibicion de la pieza analizada.

Confia en AKORI que el mundo confiard en ti (RIS

NUEVO ANALISIS M1 AKORI

Anélisis » MAPA DE ATENCION A LOS & SEGUNDOS

e + Mgeres - 3645 - ABC1
Mugpa 00 beyotyects

NEOa 08 Mencdn 3 ios 5 segundcs
Mupa pustos cabentes

Mg 00 probatddad 08 chchs
Mg 00 Iroacto emocional

A Testiny

Porflarsents usuano

7 Elir de Skakira

Poliica do pvrivacrdad
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d. Mapa de atencion y puntos calientes: Daran cuenta del recorrido pupilar y de la
atencion de los usuarios, marcando los diferentes grados de atencion para las distintas

areas de la pieza comunicacional analizada.

O o

Confla en AKORI que el mundo confiard en t/  (SIERRRIREEED

NUEVO ANALISIS W8 AKCRd

Andlisis » MAJA DE PUNTOS CALIENTES
i Mugeres - 345 - ABCY Hamtoes - 3045 - ARG
Napa de heyobyects

Mo o whorcidn & kn 5 soguradon
NIOD (ndon Cabwddes

Napa de probatesdad de choka
Nagsa o rpach) ovres ol

Al Tostnry)

PorflaTsento usaaro

e. Mapa de probabilidad clicks o de tomas de decision: Dara a conocer los elementos

Eloor do Shaken

con la probabilidad de que estos sean clickeados (o se tome una decision).

Confia en AKORI que el mundo confiard en ti (IR GB00202120)

NUEVO ANALISIS  MI AKORI

Andlisis » MAPA DE PROBABILIDAD DE CLICKS
Original + Mujeres - 36-45 - ABC1 + Hombres - 36-45 - ABC1
Mapa de keyobjects

Mapa de atencion a los 5 segundos
Mapa puntos calientes

Mapa de probabilidad de clicks
Mapa de impacto emocional

AB Testing

Perfilamiento usuario

[/~ Elixir de Skakira

Politica de privacidad
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AB testing: Utilidad que permitira testear una pagina web previo a realizar un redisefio, y post
gjecucion de este, permitiendo comparar cuan apropiado y efectivo ha sido el redisefio.
Perfilamiento de usuario: Herramienta que permite extraer las caracteristicas del visitante del
sitio web o campaiia de marketing online.

Exportacion de resultados a distintos formatos: Informe de resultados se podra exportar

desde la pagina web a formato PDF/PPT/ZIP.
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8.1.3.-Marca

e NOMBRE DEL PRODUCTO

La sigla AKORI significa Advanced Kernel for Ocular Research and web Intelligence. Si buscamos

el significado de AKORI en mapudungun (lengua de los mapuches), esta significa “ojo de halcon”,

por esta razén el logo esta inspirado en un ojo de halcon, un teleobjetivo, algo con vision rapida y

certera.

e LoGo

¢ PERSONALIDAD DE LA MARCA
Confiable, vanguardista, exitosa y eficiente

e HECHOS Y SIMBOLOS

jDescubre a tu cliente
en solo 5 segundos!

y-!||a-l.l 9"!“9

e CORE
Exito, Confianza, Vanguardia, Eficiencia

s en Akorl, que ef mundo confiard en tf
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* RUEDA DE MARCA

Emocional

* [NSIGHT:

Loio

Confiable

Confiable

iDescubre a tu cliente [ESE—. RA
en solo 5 segundos! AU S

Confianza

Vanguardia

Eficiencia

vanguardista

exitosa

eficiente

MARCA

PERSONALIDAD DE

A la vanguardia

Los ejecutivos necesitan conocer a sus clientes para sentirse seguros y exitosos.

* GRILLA DE KEY BRAND BENEFFIT

El consumidor quiere ser visto
Exitoso/winner
Eficiente

Seguro
Confiable
A la vanguardia

El consumidor quiere sentirse
Seguro

Exitoso

Moderno

Competente

Apoyado

Tranquilo

Verdades de la marca/
Neurociencia
Modelo matematico
Unidn de 3 tecnologias de punta
Confiable
Segmentacion de patrones
Cultura chilena
Gran capacidad de respuesta
Rapido
Vanguardista
Me devela al cliente
Me entrega respuestas
Me ayuda a trabajar
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e KBB:
Gran capacidad de respuesta: AKORI me entrega respuestas confiables y rapidas sobre mi cliente.

* CONSECUENCIA KBB:
AKORI es la unica herramienta en el mundo que me entrega la informacion mas completa y

especifica de mi cliente en 5 segundos,

* SUPPORT:
AKORI es la tinica herramienta en el mundo que combina neurociencias, modelamiento matematico

predictivo y eye tracking.

e SLOGAN:
Confia en AKORI, que el mundo confiara en ti.
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8.2.-PROMOCION

Para gran parte de la campafia comunicacional (marketing directo, publicidad en revistas
especializadas, prensa y relaciones publicas) utilizaremos el modelo de jerarquia de efectos
planteado por Robert Dolan “’en su publicacion Integrated Marketing Communications, el cual
establece distintas etapas en el consumidor desde que se da cuenta que existe el producto hasta que

decide adquirirlo.

La campafa comunicacional tendra diversas etapas en funcion de apoyar el desplazamiento de
los distintos grupos objetivos por las fases establecidas:
* Estadio Cognitivo
* Estadio Afectivo

* Estadio del Comportamiento

Para la campaiia de marketing digital usaremos el modelo de Embudos de Ventas que tiene las
siguientes etapas:
* QGenerar trafico
* Atraer interesados y convertirlos en prospectos

¢ Convertirlos en Clientes

Planteamos que ambos modelos son sinérgicos y se potencian uno a otro si se utilizan en

forma conjunta.

8.2.1.-OBIJETIVOS

8.2.1.1.- CAMPANA DIGITAL
Generar imagen de marca de AKORI en el mercado chileno y generar potenciales clientes

dentro de los segmentos objetivos, en un plazo de un afio.

a) OBIETIVOS ESPECIFICOS Y METRICAS
Para establecerlos nos apoyaremos en el embudo de ventas que describe las fases que

recorre un usuario desde que conoce la marca hasta que se hace fan de ella. Los medios que se

40 Robert Dolan, “Integrated Marketing Communications” Harvard Business Review, Febrero 1999
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usaran en cada fase estan clasificados en medios pagados, propios y ganados, entendiendo por estos

ultimos cuando los seguidores, fans o visitantes se vuelvan un canal generando conversaciones,

shares, post, recomendaciones, etc.

b) ETAPA I (3 MESES)

Estrategia a corto plazo: Maximo alcance

Objetivo

Generar trafico

Objetivos especificos
Medios pagados

* SEM:

Lograr que el 35% de las busquedas que
usen las palabras claves ingresen al sitio
web.

* Red de busqueda y display:
Lograr que el 50% del mercado objetivo
vea la publicidad y que el 40% sepa que
AKORI es una herramienta para evaluar
sitios web, utilizando listados de
remarketing

* Redes Sociales:

Generar 200.000 impresiones, 6 mil
clicks en Facebook, 2.000 en Linkedin
y 3.000 vistas en YouTube a través de la
publicidad pagada. Los clicks y vistas
dirigirén al sitio web.

Métricas

# de impresiones
Alcance

Frecuencia: # de
veces en promedio
que un mismo banner
se le present6 a un
mismo usuario.

CTR

# Clicks

Vistas del video

N° en listas de
remarketing

Medios Propios

* Sitio web:

Generar mas de 13.000 visitas en el sitio
web al final del periodo.

Lograr que el 30% de estos visitantes se
registre y pruebe Akori.

Lograr que 20% se suscriba RSS

# de visitas al sitio
web

# visitas nuevas

# visitas recurrentes
Trafico de referencia
RSS

Medios Ganados

* SEO:

Aparecer en la primera pagina del motor
de blsqueda.

* Redes Sociales:

Que el 10% de los seguidores de la
competencia directa, visiten la pagina de
AKORI.

Ranking SEO
Trafico de referencia
Comportamiento de
flujo.
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c¢) ETAPA II (3 MESES)
Estrategia a mediano plazo: Generar comunidad y valor para la marca

Objetivo

Atraer
interesados

Convertirlos
en prospectos

Objetivos especificos
Medios Pagados

* SEM:
Conseguir que un 50% de las
busquedas que usen las palabras claves
ingresen al sitio web de AKORI.
* Red de busqueda y de display:
Lograr un CTR de 1.2%; los clicks
redirigiran al sitio web.
*  Medios Sociales:
Generar 400.000 impresiones,
10.000 clicks en Facebook, 4
mil en Linkedin , 6 mil vistas en
YouTube a través de la
publicidad pagada. Todos los
clicks seran dirigidos a la
pagina
o Lograr que un 20% de los
clicks, provengan de las redes
sociales.

Métricas

# de impresiones

# de likes (fans)

# de suscriptores
Alcance

Frecuencia

CTR

Vistas del video

SoV

Tasa de conversion
CTOR (Click to open
rate): porcentaje de
personas que hace
click en comparacion
con los que abren el
mail.

N° en listados de
remarketing

Medios Propios
¢  Sitio web
o Generar mas de 24.000 visitas a
la pagina web en el periodo.
o Lograr que el 35% se registre y
pruebe Akori.
o Lograr que el 25% se registre
en RSS
o Lograr que el 10% de las

# de visitas al sitio
web
Visitas Gnicas

Trafico de busquedas.

Tasa de conversion

# de inscripciones o
lead
# de descargas

personas que visitan la pagina, #RSS
se inscriban al newsletter.
Medios Ganados
¢ SEO: Comenzar a aparecer entre SoV
las primeras 3 opciones del motor # de likes (fans)

de busqueda

¢ Canal YouTube, Fan Page,
Perfil Linkedin: Que el 20% de
los seguidores o likes en redes
sociales compartan propaganda o
pagina de Akori con un
comentario positivo.

# de suscriptores

# de videos embeds
Trafico de referencia
Comportamiento de
flujo.
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d) ETAPA III (3 MESES)

Estrategia a largo plazo: Dar servicio y fidelizar

Objetivos

Objetivos especificos

Medios Pagados

SEM: Conseguir que un 75% de
las busquedas que usen las
palabras claves ingresen al sitio
web de AKORI.

Red de bisqueda y de display:
Lograr un CTR de 1,9%. Los
clicks dirigiran a la pagina de
AKORL

Redes Sociales:

Generar 600 mil impresiones, 23.900
mil clicks en Facebook, 7 mil clicks en
Linkedin, y 10 mil vistas en YouTube
a través de la publicidad pagada. Todos
los clicks y vistas dirigiran a la pagina.

Métricas
# de impresiones
# de likes (fans)
# de suscriptores
Alcance
Frecuencia
CTR
Vistas del video
SoV
Tasa de conversion
CTOR (Click to open
rate): porcentaje de
personas que hace
click en comparacion
con los que abren el
mail.
N¢ listado de
remarketing

Medios Propios

Sitio web

o Generar mas de 81.000 visitas
a la pagina web.

o Lograr que el 40% de las
personas que visitan la pagina,
se registren |y prueben
AKORI.

o Lograr 30% RSS

# de visitas al sitio
web
Visitas Gnicas

Trafico de busquedas.

Tasa de conversion

# de inscripciones o
lead
# de descargas

o Lograr que el 4% de ellos #RSS
compre AKORI
Medios Ganados
* SEO: Comenzar a aparecer en las
2 primeras opciones del motor de SoV
busqueda # de likes (fans)

Redes Sociales: Lograr que un
25% de los clicks, provengan de
las redes sociales.

Canal YouTube, Fan Page y
Perfil LinkedIn: Lograr que un
25% del mercado objetivo forme
parte de los seguidores de Akori y
hagan comentarios positivos.

# de suscriptores

# de videos embeds
Trafico de referencia
Comportamiento de
flujo.
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8.2.1.2.- PUBLICIDAD

Etapa

Cognitiva

Nombre

Lanzamiento

Objetivo
Lograr que el 50% del mercado objetivo conozca
AKORI durante los tres primeros meses, tras su
lanzamiento.

Afectiva

Testimonios

Posicionar en el 40% del mercado objetivo la
propuesta de valor de AKORI, al término de los
seis meses de su lanzamiento

Lograr que el 30% del mercado objetivo valore
AKORI por sobre la competencia, tras los seis
meses de su lanzamiento

Comportamiento

Reclutamiento

Lograr que el 20% del mercado objetivo haya
probado y esté dispuesto a comprar AKORI, tras
el noveno mes de su lanzamiento.

8.2.1.3.- PRENSA Y RELACIONES PUBLICAS:

e OBIETIVO

Establecer media partner con un grupo duefio de medios de comunicacion (ejemplo Copesa,

El Mercurio, DF), entregandole gratuitamente los servicios de la plataforma, desde tres meses antes

del lanzamiento de AKORI.

Lograr que socio media partner realice difusion de AKORI a través de :

* La publicacion de 4 notas o entrevistas periodisticas sobre la plataforma en sus mas importantes

medios, en las secciones de economia, tecnologia, o tendencias, al mismo tiempo del inicio de

cada una de las3 etapas de campaiia, logrando un total de 12 publicaciones en el periodo.

¢ Publicacion de un banner destacado (header) por una semana, en el principal medio digital del

grupo de medios, promocionando AKORI, al inicio de cada una de las etapas de campaiia

(Lanzamiento, Testimonios y Reclutamiento).

Establecer alianzas estratégicas y cercania con las asociaciones gremiales que retinen los

empresarios de los distintos segmentos (asociacion de supermercados, de bancos e instituciones

financieras, chilena de publicidad, de agencias de marketing y promocion, de marketing directo

etc); y stakeholders como Anda, Circulo de Marketing de Icare, IAB, a fin que tras el primer afio de

funcionamiento:

* EI50% de sus ejecutivos conozca AKORI y su propuesta de valor.
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8.2.1.4.- MARKETING DIRECTO:
e OBIJETIVO

Mantener una base de correos electronicos amplia y actualizada de los ejecutivos y
profesionales shoppers y users de nuestro mercado objetivo, a fin de establecer vinculaciéon con
cada uno de los segmentos a través de email y newsletter , logrando que, al afio de lanzamiento de
AKORI, el:
*  75% haga click en los materiales enviados;
*  60% permanezca mas de un minuto navegando en ellos;
*  45% visite y conozca AKORI;
*  33% pruebe gratuitamente la plataforma.

*  20% compre un paquete de Akori

8.2.1.5.- VENTA

e OBIJETIVO
Realizar el estudio de cada uno de los segmentos a fin analizar los mejores prospectos de

clientes, sus necesidades, su entorno, su mercado, su competencia, el cliente de su cliente, con el fin

de:

* identificar y mapear al 20% de las empresas que puede generar el 80% de las ventas, 3 meses
antes del lanzamiento de AKORI;

* visitar y establecer relacion con el 20% de los prospectos a la fecha de lanzamiento de AKORI;

* Jlograr la venta de los servicios de la plataforma en el 20% de las empresas del mercado

objetivo, al afio de lanzamiento.

8.2.2.- ACCIONES A DESARROLLAR

8.2.2.1.- MiX PROMOCIONAL PROPUESTO

° ESTADIO COGNITIVO
El consumidor pasa de la ignorancia acerca de AKORI, se mueve a la toma de conciencia

que la herramienta existe hasta el conocimiento de la plataforma. Esta etapa se concentrard en la

difusion de AKORI y su funcionamiento por la que la denominaremos “Lanzamiento”.
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Mix

Acciones

Realizar la etapa “Lanzamiento” en medios

Medios
Revista Publimark
Revista Gerencia
Revista Portafolio Retail

Publicidad especializados destinados a los 4 * RevistalT
segmentos seleccionados y en prensa. * Revista Capital
* Revista Qué Pasa
* Revista The Clinic
* Avisos en Google adwords con red
de busqueda y seleccion de display.
* Avisos en Facebook, YouTube y
Realizar etapa “Lanzamiento” usando Linkedin.
medios propios y pagados. El contenido de | * Creacion de Fan Page en Facebook,
Internet esta etapa es “cognitivo” por lo que se Perfil en Linkedin y Canal de

resaltara la propuesta de valor y beneficios
de AKORI

YouTube. Se utilizara la base de
datos para segmentar por cargos,
rubros, empresas y se utilizaran las
listas de remarketing tras el 2° mes.
SEQ del sitio web de AKORI.

Marketing directo

Contacto via mail con todos los users y
buyers de los distintos segmentos
objetivos.

Newsletter

Correo personalizado

Tema: “Lanzamiento”, en la cual se
destaca propuesta de valor y
beneficios de AKORI.

Link al sitio web.

* Publicacion en la semana de lanzamiento
de la etapa “Lanzamiento” de banner
header en medio de comunicacion digital
principal de media partner.

Publicacién de notas en 4 medios de
comunicacion del grupo, espaciados
durante esta etapa.

Media Partner

Publicacién de noticias en sitio web
o redes sociales de asociacion de

Prensa y supermercados, de bancos ¢
Relaciones * Publicacion de noticias de AKORI en instituciones financieras, chilena de
Publicas organizaciones gremiales y publicidad, de agencias de
empresariales con las cuales se ha marketing y promocion, de
establecido alianza estratégica marketing directo.
* Sitio web, medios de comunicacion
o redes sociales de Anda, Icare,
IAB.
* Contacto directo con potenciales clientes S
, S . * Participacion en Congresos (1 por
a través de las organizaciones gremiales
. segmento)
y empresariales para todos los .
* Charlas y capacitaciones
segmentos.
En los meses previos, se mapeo e
identifico al 20% de las empresas de cada
segmento objetivo que genera el 80% de la
Ventas venta en el segmento, para que en la etapa ¢ Fuerza de ventas

difusion:
* Visitar y establecer relacion con el 20%
de los prospectos de clientes.
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¢ Cerrar ventas con el 3% de las empresas
de cada segmento objetivo que general el
80% de la venta.

Entregar dos muestras gratis a quienes se
inscriban en AKORI a fin de lograr la
prueba del servicio; establecer listados de
remarketing para quienes prueben pero no
compren; introducir cookies para el
seguimiento de potenciales clientes

Plataforma web
Comunicacion digital

° ESTADIO AFECTIVO
Esta etapa el consumidor pasa por el gusto por el producto hasta llegar a preferencia. Es

decir en esta fase se pretende posicionar a AKORI, ligandolo a los atributos como gran capacidad

de respuesta, rapidez, confianza, pertinencia (cultura latinoamericana), y éxito, incentivando que los

grupos objetivos lo prefieran por sobre otras herramientas similares. Por lo tanto se difundiran los

testimonios de los clientes beneficiados con AKORI, a fin de lograr un vinculo afectivo con los

segmentos objetivos. Esta fase se denominara “Testimonios”.

Mix Acciones Medios
* Revista Publimark
L]
Realizar la etapa “Testimonios”. En ellase | , EZE::: 1()3;;&;1;211?0 Retail
.. destacara el testimonio de ejecutivos de .
Publicidad * RevistalT
cada uno de los segmentos dando cuenta . ,
de los beneficios de AKORI. * Rev¥sta Que.Pasa
* Revista Capital
* Revista The Clinic
Realizar etapa “Testimonios”. El * Medios pagados
Internet contenido de esta etapa de campaiia se * Medios propios
basa en testimonios y es de indole afectivo. | ¢ Medios ganados
Contacto via mail por segmentos que * Newsletter

Marketing directo

contengan testimonios, con link al sitio
web.

Correo personalizado.
Tema: Testimonio

Relaciones
Publicas y prensa

* Contacto con potenciales clientes a
través de las organizaciones gremiales y
empresariales para todos los segmentos.

Participacion en 4 eventos (ferias),
1 por segmento.

Capacitaciones y charlas por
empresas.

Publicacion en sitio web o redes
sociales de asociacion de
supermercados, de bancos ¢
instituciones financieras, chilena de
publicidad, de agencias de
marketing y promocion, de
marketing directo.
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Publicacion de 4 notas de prensa con
testimonios en 4 medios diferentes del
media partner.

Publicacion, al inicio de esta etapa, de
banner header en el medio digital del
media partner

* Media partner

Venta

Visitar y establecer relaciones con otro
20% de prospectos de clientes
priorizados.

Cerrar ventas con el 7% de las empresas
de cada segmento objetivo que genera el
80% de la venta.

* Fuerza de venta

Entregar dos muestras gratis a quienes se
inscriban en AKORI a fin de lograr la
prueba del servicio; establecer listados
de remarketing para quienes prueben
pero no compren; introducir cookies
para el seguimiento de potenciales
clientes.

* Plataforma web
* Comunicacioén digital

° ESTADIO DE COMPORTAMIENTO:
En esta etapa, segun el modelo, se incluyen la conviccion y la compra por parte del

consumidor. Por lo que esta etapa la llamaremos “Reclutamiento”.

Mix

Publicidad

Acciones

Realizar la etapa “Reclutamiento”.

Medios
¢ Revista Publimark
* Revista Gerencia
* Revista Portafolio Retail
¢ RevistalT
* Revista Qué Pasa
* Revista Capital
* Revista The Clinic

Internet

Realizar etapa “Reclutamiento”.

* Medios propios
* Medios pagados
* Medios ganados

Marketing directo

y users del segmento objetivo.
Comunicacion de “Reclutamiento”

Contacto via correo electronico con buyers | ®* Newsletter

¢ Correos personalizados invitando
al workshop
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¢ Participacion en evento relevante de las
organizaciones gremiales y
empresariales para todos los segmentos,
como expositor.

* 4 Workshop (1 por segmento)
* Capacitaciones y charlas por
empresa.

* Publicacion de 4 notas de prensa con
testimonios en 4 medios diferentes del
media partner.

* Publicacion, al inicio de esta etapa, de | * Media partner

Relaciones Publicas banner header en el medio digital del

media partner.

* Sitio web o redes sociales de
asociacion de supermercados, de
* Publicacién en medios de asociaciones bancos e instituciones financieras,
gremiales o empresariales chilena de publicidad, de agencias
de marketing y promocion, de
marketing directo

Cerrar ventas con el 10% de las empresas
de cada segmento objetivo que general el
80% de la venta.

* Postventa para lograr recompra

Fuerza de Venta

* Entregar dos muestras gratis a quienes se
inscriban en AKORI a fin de lograr la
prueba del servicio; establecer listados de | ® Plataforma web
remarketing para quienes prueben pero ¢ Comunicacion digital
no compren; introducir cookies para el
seguimiento de potenciales clientes

Ventas

° ETAPA DE RECOMPRA:
Algunas areas mantendran la actividad los siguientes 3 meses, a fin de incentivar la

recompra.

¢ Comunicacion digital: se terminan los medios pagados, se mantienen los medios propios y se
continua trabajando para crecer en los ganados.

* Marketing directo: se realiza campafia de recompra.

* Relaciones Publicas: Se mantiene la vinculacién con organizaciones empresariales y gremiales,
charlas y capacitaciones.

¢ Ventas: Se mantiene la actividad.
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8.2.3.-PROPUESTA DE LINEA COMUNICACIONAL

e CONCEPTO
Confia en AKORI, el mundo confiara en ti.

e INSIGHT
Los ejecutivos necesitan tener €xito y sentirse seguros de sus decisiones.

* RACIONAL

AKORI es una herramienta que ofrece seguridad y éxito, pues devela a los clientes. Es la
unica herramienta en el mundo que combina neurociencias, analisis de recorrido ocular y
modelamiento matematico predictivo en base a patrones culturales de la sociedad latinoamericana y
es también la Unica herramienta en el mundo que entrega la informacion mas completa y
especifica del cliente en 5 segundos. Por ello los ejecutivos pueden confiar en AKORI, pues la

herramienta asegura su éxito y les dara seguridad.

La idea es comunicar a los potenciales clientes que AKORI es una herramienta que asegura
el éxito de quienes lo usan. El concepto “Confia en AKORI, el mundo confiara en ti” es el centro
del mensaje, pues los potenciales clientes de AKORI, ya sean sus shoppers o usuarios, necesitan
sentirse seguros y confiados de las decisiones que estan tomando. La confianza o seguridad que
permite AKORI no es solo externa, sino que efectivamente los potenciales clientes experimentaran

confianza tras usarlo.

8.2.4.-LINEA COMUNICACIONAL POR SEGMENTO

Segmento Arquetipos del cliente Conceptos de éxito M-e d‘ms Prensa
especializados
Creativos, disefiadores, | AKORI te ayuda a conseguir
Mi trabajo PubllClSt.aS, un sitio web atractlvo. y con Publimark The Clinic
look relajado, altas tasas de conversion.
30 afios Descubre a tu cliente.
Evite que su cliente se sature.
_ Emprendedores Renueve sus e-mails sin que Portafolio Retail Que.Pasa
Canal tnico vaneuardistas se transformen en spam. Revista IT Capital
gu Entienda porqué su cliente The Clinic
abandona una compra.
. . Mejore las tasas de
Ejecutivos crecimiento su canal on line?
Canal Formales \ .. ’ Portafolio Retail | Qué Pasa
. , (Cémo sumar mas clientes? . .
complementario RRIGEIGE Publimark Capital
AKORI le ayuda a entender a
Conservadores .
su cliente.
- Ejecutivos * Aprenda qué hacer para Gerencia.cl Que.Pasa
Autoatenciéon Formales que su cliente use mas su . Capital
, " Revista IT .
Jovenes sitio web. Revista IT
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Conservadores (Como lograr que su
cliente se autoatienda?

* No se quede atras, tomele
el pulso al mercado.
Conozca a su cliente y
aprenda como satisfacerlo.

Akori 123



8.2.6.-DISENOS DE MARKETING MIX

8.2.6.1.- COMUNICACION DIGITAL

° MEDIOS PROPIOS EN REDES SOCIALES
8 hetps//www.facebookcom

Cavine ow

ANDA, 10 Grica heframienia en ¢l Munco Que e enrega B INomacdn min
completa y especiiica de tu chende en 5 segundos.

Confia en Akorique el mundo confiara en ti

iDescubre a tu cliente |
en solo 5 segundos! A DL

e MEDIOS PAGADOS EN REDES SOCIALES

(=] www facebook.com Akor

m —

Pomonas > abor oriace

Prudtol ags
. :
jDescubre a tu cliente B8 IEE -
s > B IATTS
Hrme en solo 5 segundos!  [EEEEEEEEEIE

Confia en Akori que el mundo confiard en ti

W shon com

P Sevww shor com

& Ve gusis exte pigna Ty Ayvda 3 veon@s st
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e LINKEDIN

- © 8t www kg com - @ "

8.2.6.2.- MARKETING DIRECTO,

¢ NEWSLETTER, ETAPA TESTIMONIOS

@Y

Confls en Akor!, que of mundo confiad en &

Casos de éxito

“Confiamos en Akori y ganamos”

Karla Olivella Conozca Como Coca Cota e5th MeOmnoo sus ventas
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8.3.- PRECIO
8.3.1.-PRECIO DE LOS COMPETIDORES

Para poder determinar el precio del servicio que entregara AKORI, se realizé un analisis de
los precios que cobran actualmente sus competidores directos y la disposicion a pagar que tiene su

segmento objetivo.

A continuacion se presenta una tabla con el analisis detallado del precio de cada uno de los

competidores potenciales de AKORI.

Neuromarketing Modelamiento matematico predictivo
Planes Precios E Attenti 5
ye on ttention Feng
Soho | \redia | BYOAM | wivpard | Gui | VAS
Plan Precio US$ 199 27 25 119
Economico | Cant. Andlisis 10 10 12 10
Plan Precio US$ 299 97 50
Avanzado | Cant. andlisis 50 50 30
Plan Precio US$ 5.820 12.900 999 197 100 699
Premium | Cant. andlisis 20 tareas 3 tareas 250 100 60 | ilimitado

Analizando los competidores de modelamiento matematico predictivo se observa que en su
mayoria hay 3 tipos de planes: Economico, Avanzado y Premium en funcion de la cantidad de

analisis que contratan.

Dentro de las herramientas de modelamiento matematico predictivo, EyeQuant sustenta el
precio mas alto, cobrando por su plan avanzado US$999 por 250 analisis, es decir, cada analisis

tiene el precio de US$4.

En “Neuromarketing”, los competidores en Chile son: Eye on Media y Soho, siendo el
primero el mas caro de todos. La diferencia entre de Eye on Media con el competidor que le sigue

(Soho) es de US$7.080 por el plan.

IMPUESTO ADICIONAL A EMPRESAS QUE COMPREN SERVICIOS DE SITIOS INTERNACIONALES
Consultado el SII (Bernardo Seaman, Subdirector de Grandes Contribuyentes), indica que

los servicios que se contratan en un sitio web internacional estan gravados con Impuesto Adicional
a la Renta, establecido en el Articulo 59 No. 2, de la Ley de la Renta(D.L 824, DE 1974). Esto se

aplica a las plataformas de modelamiento matematico predictivo nombradas anteriormente. La tasa
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del impuesto o de retencion es de 15%, pues estas plataformas pueden calificarse como asesoria
técnica. Eventualmente algunas empresas nacionales que contrataran este servicio podrian eximirse
de este impuesto adicional solo si demuestran ante el Servicio de Aduanas que la campafia

publicitaria o sitio web califica como exportacion.

En sintesis, este impuesto encarece el precio de un servicio que puede llegar a ser

competencia de AKORI en un 15% mas, lo que se muestra en la siguiente tabla:

Neuromarketing Plataformas de web intelligence
Planes E :
ye on Attention Feng-
ROl Medin (Il VS
Precio US$ 199 27 25 119
Precio Ch$ 118.206 16.038 14.850 70.686
Plan Precio con impuesto
Econémico | geic o 135.937 18.444 17.078 81.289
Precio por andlisis 13.594 1.844 1.423 8.129
Cant. Analisis 10 10 12 10
Precio US$ 299 97 50
Precio Ch$ 177.606 57.618 29.700
Plgn Prc-)c-m 0017 impuesto 204.247 66.261 34155
Avanzado adicional*
Precio por andlisis 4.085 1.325 1.139
Cant. analisis 50 50 30
Precio US$ 5.820 12.900 999 197 100 699
Precio Ch$ 3.398.640 7.662.600 593.406 117.018 59.400 | 415.206
Plan Precio con impuesto 682.417 | 134571 | 68310 | 477.487
Premi adicional*
remium
Precio por andlisis 169.932 2.554.200 2.730 1.346 1.139 1
Cant. analisis 20 tareas 3 tareas 250 100 60 ngtad

* se refiere al impuesto adicional a la renta de 15% para quienes compren servicios a través de sitios web con sede en el extranjero.

8.3.2.-DISPOSICION A PAGAR

A través del analisis de nuestros competidores descubrimos que podemos cobrar por el plan
Premium como minimo 68.310 pesos y como maximo 7 millones 662 mil 600 pesos. Para acortar
este margen y determinar un precio adecuado al cual nuestro segmento objetivo estaria dispuesto a
pagar, se tomo la informacion de 12 encuestas en profundidad (ver Anexo, punto 10.1.2). En ellas

se preguntd a los entrevistados cual era el minimo y maximo precio al cual estaban dispuestos a

pagar.

Estos rangos se pueden apreciar con mas detalle en la tabla, en la cual se muestra el precio

minimo y el maximo de la disposicion a pagar de los entrevistados. En la tabla vemos que la
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disposicion a pagar de los encuestados varia entre 10 mil y 600 mil pesos como minimo y 30 mil y

1 millén 700 mil pesos como maximo.

Posibles resultados segin la

disposicion de pago

Entre- Precio Precio Numero de Promgdm Med.1a Num’e-ro. de
. , . , . re . Precio Precio analisis
vistados maximo minimo analisis .. L. .
Miéximo maximo promedio
1 30.000 10.000 to:;i;::
f el 40.000 40.000 I
2 50.000 10.000 odas fas
posibles
3 150.000 80.000 15
4 150.000 100.000 10
187.500 175.000 25
5 200.000 0 50
6 250.000 80.000 25
7 478.000 290.000 mdf?f)l'a?
POSIDICS 489.000 489.000 30
8 500.000 250.000 30
9 700.000 30.000 30
10 1.000.000 25.000 50 900.000 1.000.000 40
11 1.000.000 500.000 todas las
posibles
12 1.700.000 600.000 20 1.700.000 1.700.000 20

Para simplificar y poder ejemplificar mejor cada uno de los rangos se representan por 3

colores distintos en el grafico que esta a continuacion

Disposicion a pagar segun precio y cantidad de analisis
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Entre los entrevistados encontramos 5 segmentos diferentes en la disposicion a pagar segin

precios y cantidad de analisis.

Tabla de comparacion de precios entre competidores y la disposicion a pagar del segmento objetivo
\ Precios de competidores directos |

Fldnes Promedio Mediana Eye Quant Avt‘t,?;;?ln Feng-Gui VAS ]I?/}I,: dci): Soho
Basico 40.000 40.000 X
Econdémico 187.500 175.000 135.937 18.444 17.078 81.289 175.000
Avanzado 489.000 489.000 204.247 66.261 34.155 350.000
Premium 900.000 1.000.000 682.417 134.571 68.310 477.487 | 7.662.600 3.398.640 750.000
Stper 1.700.000 | 1.700.000 X
Premium

En la elaboracion de nuestra propuesta, eliminamos el plan Basico porque no es
conveniente para AKORI. Asimismo eliminamos el plan Super Premium pues corresponde a la

disposicion a pagar de uno de nuestros entrevistados, alejandose completamente del conjunto.

A continuacion mostramos una tabla de comparacion entre el nimero de analisis
demandados por plan por parte de los entrevistados y nimero de analisis por plan que ofrece la
competencia. La propuesta de nimero de analisis que ofrecera AKORI considera los dos factores

anteriormente nombrados y la rentabilidad.

Tabla de comparacion: numero de analisis demandados por plan versus nimero de analisis
entregados por competidores

Demanda de Propuesta
N° analisis Attention . Eye on de N° de
Planes de Eye Quant Wizard Feng-Gui VAS Media Soho andlisis
entrevistados AKORI
Basico 1 X X X X X X
Econdmico 25 10 0 12 10 X X
Avanzado 30 50 50 30 X X X
Premium 40 250 100 60 ilimitado X X 150
Sup.cr 20 X X X X 3 tareas 20 tareas
Premium
Nuestra propuesta es la siguiente:
Plan Precio N° de analisis
Econdémico 175.000 15
Avanzado 350.000 50
Premium 750.000 150

Cabe considerar que la diferencia entre un plan y otro es proporcional en precios, no asi en
el nimero de analisis ofrecidos, a fin de impulsar la compra del plan mas caro y evitar la recompra

del plan mas barato.
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Con el fin de ilustrar la competitividad de los precios propuestos para AKORI en el
mercado, se graficaron los precios de los competidores directos con sus planes Econdmico,
Avanzado y Premium. Cada grafico muestra, la relacion que existe entre el precio del plan con el
precio y la cantidad de analisis. El tamafio o volumen de cada punto representa el precio de 1

analisis.

e PLAN ECONOMICO: AKORI VS. HERRAMIENTAS MODELAMIENTO MATEMATICO

Comparacion de precios de los Planes Econémico
16
1 AKORI
.66
o u
2
]
c
@ 13
v Feng-GUI
g 1.423
S 2
=)
c
o
© 1
Attention Wizard \
1.844
. :
o 20.000 40.000 60.000 80.000 100.000 120.000 140.000 160.000 180.000 200.000
Precio del plan (ChS)

* PLAN AVANZADO: AKORI VS. HERRAMIENTAS MODELAMIENTO MATEMATICO

Comparacion de precios de los Planes Avanzado

1 Attention Wizard Eye AKORI
© 1.325 000

Cantidad de analisis
“ 8 B & &
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Feng-GUI
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e  PLAN PREMIUM: AKORI VS. HERRAMIENTAS DE MODELAMIENTO MATEMATICO

Comparacion de precios de los Planes Premium

llimitado 1 T 1 1 @
2L a0 ! ! ! ! ! !
© 54 ! | ! ! | .
5 %0 ! | ! ! ! Eye Qu
o 0 ! | ! ! !
©
o 220 ! ! ! ! ! !
lé 200 ! ! ! ! ! ! -
180 ! ! ! ! !
(&)
160 Attention Wizard | t . $ ! AKORI
140 1.346 ! | 4 ! |
100 T -
20 lre !
o & 1139
40.000 140.000 240.000 340.000 440.000 540.000 640.000 740.000

Precio del plan (Ch$)

¢ PLAN PREMIUM: AKORI VS. HERRAMIENTAS DE NEUROMARKETING

Comparacion de precios de los Planes Premium
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Precio del plan (Ch$)
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e AKORI VS. HERRAMIENTAS DE MODELAMIENTO MATEMATICO Y NEUROMARKETING

‘2 . .
Comparacion de precios de los Planes Premium
llimitado + VAS
1
340
v 320
‘@ 300
E 280
[
o 260 » Eye Quant
@ 240 2.730
o 220
o
© 200
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< 160 AKORI
G 10 ¥ s.000
120
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" 1386
0 1 Feng-GUI Soho Eye on Media _——
1139 169.932 2.554.200
40
: o
0
o0 1.000.000 2.000.000 3.000.000 4.000.000 5.000.000 6.000.000 7.000.000 8.000.000
Precio del plan (ChS)

Si comparamos los precios de AKORI con los competidores que entregan una propuesta de
valor mas cercana, Eye on media y Soho, la brecha es muy grande. AKORI presentara un precio
mas competitivo y atractivo con una propuesta de valor parecida a las empresas de Neuromarketing.

En este contexto su precio se asimila a las herramientas de modelamiento matematico.

8.3.3.-RENTABILIDAD O MARGEN

A fin de chequear si los precios proyectados para AKORI generan rentabilidad, planteamos
tres escenarios con distintas estimaciones de demanda para cada uno de los planes (Economico,
Avanzado y Premium), considerando una penetracion del 20% en el mercado objetivo, es decir,

2.637 cliente de 13.184.

Los escenarios planteados son:
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* ESCENARIO PESIMISTA
Estimamos una demanda en la cual el 70% de los compradores se concentra en el paquete

Economico, a fin de probar AKORI.

ESCENARIO PESIMISTA:
Primer afo: 2.637 clientes de 13.184 compania
. Precio por Estimacion N° de Ingresos

e Frgmsiio HIEB0 analisis de demanda clientes estimados $
Econdmico 15 analisis 175.000 11.666 70% 1.846 323.050.000
Avanzado 50 analisis 350.000 7.000 15% 396 138.600.000
Cuenta 150 analisis | 750.000 5.000 15% 396 297.000.000
Premium

Total 100% 2.637 $758.650.000

* ESCENARIO MEDIO
Estimamos una demanda por plan basada en la diversidad del mercado que incluye empresas

pequeiias lideradas por emprendedores, medianas y grandes con distintas necesidades. Como el
precio del analisis va bajando a medida que suben la cantidad de analisis contratados es que

proyectamos que un grupo pequeflo (no superior al 15%) va demandar el paquete Economico y

que el paquete mas demandado sera el Avanzado por ser el que tiene el precio intermedio.

ESCENARIO MEDIO:
Primer afo: 2.637 clientes de 13.184 compania
. Precio por Estimacion N° de Ingresos
ey Reapere T anz’llisli)s de demanda clientes estir%)ados $
Econémico 15 analisis 175.000 11.666 15% 396 69.300.000
Avanzado 50 analisis 350.000 7.000 70% 1.846 646.100.000
Cuenta Premium 150 analisis 750.000 5.000 15% 396 297.000.000
Total 100% 2.637 $1.012.400.000

e ESCENARIO DISPOSICION A PAGAR:
Este escenario ha proyectado la disposicion a pagar de los entrevistados de 12 entrevistas en

profundidad consignadas anteriormente (ver Anexo, punto 10.1.2.).

ESCENARIO DISPOSICION A PAGAR

Primer afio: 2.637 clientes de 13.184 compania

Planes P Precio Preci(? por Estimacion N° de ngresos
analisis de demanda clientes estimados $
Econdmico 15 analisis 175.000 11.666 40% 1055 184.625.000
Avanzado 50 analisis 350.000 7.000 20% 527 184.450.000
Cuenta Premium 150 analisis 750.000 5.000 40% 1055 790.500.000
Total 100% 2.637 $1.159.575.000
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En cada uno de los escenarios, generamos un margen interesante para AKORI, lo que valida

los precios planteados.

Escenario Pesimista $

Escenario Medio $

Escenario Disposicion a

pagar $

Ingresos por ventas

758.650.000

1.012.400.000

1.159.575.000

Costos operacionales 193.325.822 193.325.822 193.325.822
Depreciacion 11.000.000 11.000.000 11.000.000
Utilidades antes de 554.324.178 808.074.178 955.575.000
impuestos

Inversion inicial 99.202.870 99.202.870 99.202.870

Utilidades menos
inversion

$455.121.308

$ 708.871.308

$856.372.130
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8.4.-PLAZA
8.4.1.- OBJETIVO

Lograr que el servicio llegue a los potenciales clientes y usuarios en forma sencilla, rapida y
a través de todos los dispositivos que utilizan, alcanzando un promedio de nota entre 6 y 7 en la
evaluacion de clientes, contribuyendo a sostener la estrategia de distribucion y el cumplimiento del

objetivo de marketing de 20% de penetracion de mercado.

8.4.2.- ACCIONES

Lanzar y mantener una plataforma internet sencilla, rapida, accesible y a la cual se pueda

acceder a través de distintos los dispositivos.
Es asi que a través de la plataforma via internet, AKORI ofrece:

* ACCESIBILIDAD
Desde cualquier parte del mundo, via internet, se puede ingresar a www.Akori.com, y con

solo registrar sus datos, un visitante puede acceder a dos pruebas gratis; a quien le interese el
servicio, tras pagar un paquete a través de la tarjeta de crédito o transferencia electronica, puede
acceder a ¢€l. El sistema es muy sencillo:

¢ Seingresa una URL o se adjunta una imagen digitalizada;

* Se selecciona una segmentacion de cliente (sexo, edad, GSE);

* Se pincha el tipo de analisis que se quiere realizar.
La respuesta estara dentro de los proximos 5 segundos.

- [« ] W A LCOM "9 =

PRUEBA GRATIS!

COMA 3 IS GrINEE GISpes 3o TegRITINe

Akori

Asegura tu éxito

Comprueba ¢ kori 16 asagura

Solo basta con registrar algunos datos para obtener una prueba gratis de AKORI
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De esta manera, AKORI desplaza a potenciales competidores que presentan soluciones de
neuromarketing, pues la gran mayoria de ellos (en el mundo) han establecido su distribucion de
manera directa y no a través de internet. En relacion a sus potenciales competidores de
neuromarketing en Chile, Eye on Media y Soho, AKORI es mucho mas accesible por estar en

internet.

Cabe destacar que las herramientas de neuromarketing que pueden determinar el impacto
emocional de un usuario, no estan en internet y necesitan mas de 3 semanas para entregar
resultados. De esta manera AKORI resuelve también una deficiencia de distribucion de las mas

modernas herramientas de UX.

Gracias a su modelamiento matematico predictivo AKORI puede ser distribuido via
internet, lo que constituye un gran diferenciador, puesto que la www le permite ofrecer una
oportunidad de consumo de gran accesibilidad, constituyéndose su plaza en una gran ventaja

competitiva.

Asimismo su sistema es de facil acceso y otorga facilidades a los usuarios, pues pueden
cambiar de cuenta cuando ellos lo deseen. Ademas permite entrar a través de cualquier equipo,
hecho relevante para las cuentas que poseen mas de un usuario. El sitio esta construido de manera
tal que el cliente pueda llegar con facilidad. Algunos de los puntos que contempla son:

* No tardar mas de 3 segundos en cargar y mostrar el contenido del sitio y sus paginas;

* Se puede acceder y realizar transacciones desde distintos navegadores.

° PORTABILIDAD
Cabe destacar que es la unica herramienta de evaluacion de UX que es capaz de analizar formatos

para smarphones y tablets, adelantandose a una necesidad del mercado, dado el impulso de este tipo

de dispositivos al negocio digital.

° SEGURIDAD EN LA INFORMACION
Las cuentas, las contrasefias, la informacion ingresada, como sus resultados, se mantienen

bajo estricta confidencialidad, a través de un sistema especialmente construido para ello. Estas son

privadas y confidenciales, alojandose en un area segura.
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° SEGURIDAD EN EL PAGO
El servicio de AKORI puede ser adquirido a través de la plataforma web, pagando con

tarjeta o transferencia electronica. El sitio tiene un disefio especial para cuidar la seguridad de las
transacciones de los usuarios. Ademas incluye:

* Comunicacion clara de las politicas de seguridad del sitio;

* Solvencia técnica y seguridad en las transacciones online (estandar de comunicaciones

seguras, desconexion automatica por deteccion de inactividad, etc).

° FORMATO AMIGABLE Y FLEXIBLE
AKORI tiene una interfaz amigable, que facilita la navegacion y la usabilidad de la

plataforma. Asimismo permite la navegacion intuitiva de usuarios no expertos. La herramienta es
muy flexible pues evalta cualquier sitio web e imagenes, permitiendo el ingreso de documentos de

distintos formatos asi como la importacion de los resultados a un sinnimero de formatos.

La navegacion y la grafica del sitio de AKORI, permiten que el usuario pueda encontrar
facilmente lo que busca y se mantenga mas tiempo en el sitio, sin lidiar con frustraciones ni
desazon. Por esto se contemplan los siguientes puntos:

* Entrega de informacion del sitio de forma simple;

* Elementos dentro de las paginas del sitio, que muestran exactamente en qué parte del sitio
se encuentra el usuario;

* Una jerarquia logica con la que se presenta la informacion (importancia segun tamafo);

* Elementos dentro de ese sitio que indican como volver atras o al inicio sin usar los botones
del programa navegador;

* Acceso directo a los contenidos usando el menu del sitio web;

* Acceso directo a los contenidos usando el mapa del sitio;

* Acceso directo a los contenidos usando el buscador del sitio;

* Sitio graficamente equilibrado, y

¢ Sitio graficamente simple.
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8.5.-PERSONAS

Las personas desempefian un papel imprescindible en la comercializacion de los
servicios. De sus acciones ante los clientes, ya sea de cara al publico o no, depende un mayor o

menor éxito de la empresa.

Consideramos que el personal de AKORI es fundamental en la calidad del servicio
percibido. La plataforma considerard que el personal de contacto es también un elemento

de marketing de la empresa y que su orientacion al cliente es fundamental.

8.5.1.- OBJETIVO

Lograr que el personal de AKORI se oriente al cliente, a fin que la calidad del servicio

percibido, tenga un 80% de satisfaccion en la encuesta semestral.

8.5.2.- PERSONAL DE AKORI:

8.5.2.1.- SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE
Considerando que AKORI es un servicio nuevo para el mercado y en coherencia con los

resultados de las encuestas realizadas, este ofrecera un servicio de atencion al cliente que incluira
un call center y atencion a través de la pagina de AKORI (contacto via link en sitio web) Este
servicio funcionara de lunes a viernes de 9:00 a 24 horas y los sabados de 9:00 a 17 horas y es

gratuito.

* OBIJETIVOS DEL SERVICIO DE ATENCION AL CLIENTE

* Sumar clientes, entre las personas que consulten sobre AKORI tras revisar el sitio web.

* Fidelizar clientes, entre los usuarios que han contratado el servicio, resolviendo sus
dudas y problemas.

* Brindar un servicio de excelencia, resolviendo los problemas de los clientes, de acuerdo

a los protocolos establecidos.
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La formacioén del personal es clave para cuidar este ultimo punto, por lo que se considerara

lo siguiente:

1 Selecciéon de personal: Se seleccionara personal con experiencia, excelentes recomendaciones,
habilidades blandas y de vocacion de servicio al cliente. El personal pasara por test sicologicos
y de enfrentamiento de crisis y clientes problematicos y tendra una capacitacion previa, de dos

semanas, antes de comenzar a trabajar.

2 Capacitaciones a consultores: Las personas contratadas para el servicio de atencion al cliente
tendran el perfil de “consultores” y no de “telefonistas”, por lo que se les realizaran talleres de
capacitacion constantes, dirigido por profesionales especializados, en los que se trataran las

situaciones y problemas cotidianos.

3 Seguimiento de la comunicacion: Las llamadas y los correos se grabaran, a fin de entregar un
buen servicio, y se realizara seguimiento, encuestando sistematicamente a potenciales clientes o

usuarios a fin de evaluar el sistema.

4 Incentivo a consultores: Se considera un incentivo a este personal por meta de ventas y otro

por calidad de servicio, el cual se obtendra del seguimiento de llamadas y correos electronicos.

5 Protocolos, guias y guiones para la relacion con el cliente: Se trabajara en base a protocolos
y guias para la relacion con usuarios y clientes, con el objetivo de entregar un servicio de

calidad.

8.5.2.2.- FUERZA DE VENTAS

1 Seleccidn: se seleccionara personal con experiencia en ventas, industria digital, con habilidades
blandas y con capacidades para realizar venta consultiva, adaptandose a las necesidades del

cliente.

2 Capacitaciones: La fuerza de venta sera capacitada previamente y recibird capacitaciones
sistematicas a fin de puedan entregar un servicio de calidad y establecer vinculos con los

potenciales clientes.

3 Supervision: Los vendedores seran supervisados y seguidos, encuestando sistematicamente a
los clientes /usuarios acerca de su performance, como acompafiandolos a terreno cada cierto

tiempo, a fin de fortalecer sus habilidades en la interaccion con los clientes.

Akori 140



4 Incentivo: Junto a la meta de ventas, se considerara un incentivo a los vendedores por calidad

de servicio, el cual se relacionara con los resultados de las encuestas.

5 Protocolos y guias para la relacion con el cliente: Se trabajara en base a protocolos y guias

para la relacion con usuarios y clientes, con el objetivo de entregar un servicio de calidad.

8.5.2.3.- MARKETING INTERNO:
AKORI es un servicio nuevo y una empresa pequefia. A pesar de ello se realizaran

campaias de marketing interno para crear una mistica de la empresa. Especial cuidado se pondra en
las areas de conflictos. La idea es que el personal no solo tome conciencia y valore los beneficios de
Akori, sino que comprendan que los intereses de los clientes, son también de Akori. El objetivo del
marketing interno sera que consultoras (telefonistas) o vendedores sientan entusiasmo y

compromiso por el servicio que estan entregando.

e OBIETIVO:

Lograr personal de ventas y de servicio al cliente motivado y satisfecho con su trabajo, de

acuerdo a la encuesta interna de satisfaccion.

e ACCION

Se realizara un plan de marketing interno que contemple:

* Segmentacion: se aprovechara el reducido personal de AKORI para realizar una segmentacion
fina para mejorar los indices de satisfaccion y motivacion del personal.

¢ Actividades de comunicacion face to face entre pares, de abajo hacia arriba y viceversa.

* Actividades seleccionadas por el personal

e Evaluacion
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8.6.-PROCESOS

e OBIJETIVO
Asegurar que el método por el cual los clientes acceden a AKORI sea de calidad y

homogéneo, asegurando que los sistemas de servicios funcionen eficiente y eficazmente,

alcanzando una calificacion entre 5.8 y 7 en la encuesta de calidad de servicio.

* ACCION
Estandarizar y ordenar los sistemas de plataforma web; call center; sistemas de reclamos,

marketing directo, entre otros

* PLATAFORMA WEB

Algunos de los procesos presentes en la plataforma de servicio web de AKORI son:
* Muestra gratis
* Transaccion on-line

* Analisis de un sitio o imagen en AKORI

* SERVICIO AL CLIENTE

Algunos de los procesos presentes en el servicio al cliente de AKORI son:
* Problemas con el sitio

* Reclamos, consultas, sugerencias y felicitaciones
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8.3.1.- MUESTRA GRATIS

Inicio
> Registro o+ Iniciar sesion —
Si Si
Validacion de Confirmar
datos por e-mail datos

El primer flujorama muestra las acciones requeridas para hacer un anélisis gratis. El usuario
debe registrarse en el sitio y sus datos se validaran a través de su e-mail. Los puntos de decision 1a
y 1b indican las dos alternativas a ejecutar por el sistema luego que el usuario ingresa la
informacion correcta o erronea, relativa a las direcciones de email y codigos Captcha®', utilizados
para evitar que robots creen cuentas automaticas para enviar Spam o contenidos no deseados. Si la
informacion es valida, se permite el retorno al Inicio; en caso contrario, se regresa a las areas donde

fueron ingresados los datos para su correccion y posterior verificacion.

41Captcha: CompletelyAutomatedPublicTuring test totellComputers and HumansApart
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8.3.2.- TRANSACCION ON-LINE

Registro L3

¥

—— Completar datos

No
Activar

Si cuenta
Seleccionar elplan ‘L
Cambio de
4’ clave
g )
Pago con tarjeta Pagocon tm@femm1a
bancaria

I |
v

Envio de mailcon

clave para ingresar

El flujorama muestra las acciones requeridas para activar la cuenta (derecha) y para pagar
un plan de servicios (izquierda). Los puntos de decision 2a y 2b le permiten al usuario volver atras
en el proceso. Estos tienen como funcion:

¢ 2a: Si la informacién es valida, se confirma y se puede activar la cuenta. En caso de lo
contrario, retorno a iniciar la sesion.

¢ 2b: Si la informacion en el formulario no tiene errores y estd completa, se continia a la
siguiente fase. En caso contrario, retorno al formulario para hacer las correcciones y/o

completar los campos en blanco.
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8.3.3.- ANALISIS DE UN SITIO O IMAGEN EN AKORI

Inicio <
Iniciar sesion &€
No
3a
Si
Evaluacion .
X A/B Testing
simple
Ingresar Ingresar direccion
imagen de sitio web
Seleccién de
segmento
Entrega de
resultados
/Y
v v y v \2
Mapa de Mapa de Mapa de
Mapé,de Mapa de P p . P
atenciény ) elementos probabilidad de impacto
puntos calientes percepcion importantes click emocional
v ‘ v
Bajar mapas en formato Guardar analisis en carpeta
pdf, jpg, etc. privada
Hacer otro
analisis
No Terminar la
sesién
Si

En el tercer flujorama de interaccion se indican los pasos a seguir para realizar un analisis
de un sitio web o de una imagen digitalizada. Los puntos de decision 3a y 3b tienen como
proposito:

o 3a: Si la informacidon es valida, se confirma y se puede ingresar a la cuenta. En caso
de lo contrario, retorno a iniciar la sesion.

o 3b: Si el usuario desea hacer otro analisis puede volver al inicio. En caso de lo

contrario, puede terminar la sesion y volver al inicio.

Al acceder a la sesion se puede seleccionar el tipo de analisis que se desea hacer (Analisis

simple o A/B testing) para después poder elegir el segmento. Los reportes se pueden ver de forma
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separada y si se desea, el usuario lo puede guardar en su carpeta o descargarlo en distintos formatos.

Al terminar, se puede hacer otro analisis o terminar la sesion.

8.3.4.- PROBLEMAS CON EL SITIO

Entrega de
reportes

Inicio
- Problemas con la
Iniciar sesion . .
transaccion on-line
No o | 5| No'se puede iniciar la
4a ? .
sesion
Call Center
Si [
No se puede registrar Problemas con Servicio de
Andlisis de para la muestra gratis el sitio atencion al cliente
pagina 0 imagen Link en el sitio ¢
web Atencion de
Si 0 consultores
No Entrega de una
No se puede hacer un andlisis de solucion rapida
pagina 0 imagen
No Atencio
encion de .
- solucion del problema
supervisora
Si
solucion del
problema

El servicio tendra un sistema de asistencia que se despliega cuando hay un problema en el

sitio web. El usuario puede acceder al Servicio de atencion al cliente, cuando se le presenta un

problema a través de 2 formas:

o Call center

o Link en el sitio web

Los puntos de decision 4a, 4b y 4¢ tienen como propdsito:

o 4a: Si la informacidon es valida, se confirma y se puede ingresar a la cuenta. En caso
de lo contrario y el usuario tiene problemas, retorno a iniciar la sesiéon o contactar al
Servicio de atencion al cliente.

o 4b: Si el usuario no tiene problemas con el sitio puede hacer los analisis y podra
ver los reportes. En caso de lo contrario, puede contactarse con el Servicio de

atencion al cliente.
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o 4c: Si la solucion entregada por el consultor resuelve el problema del usuario,
entonces el requerimiento estd solucionado. En caso de lo contrario, la supervisora

tomara el requerimiento y entregara una solucion.

8.3.5.- RECLAMOS, SUGERENCIAS, PREGUNTAS, ETC

Acceso a través
de un link en el
sitio web

I |
v

servicio de
atencidn al cliente

2 y 4
Reclamos sobre Reclamos sobre Reclamos sobre
pagos los reporte sistemas

Atencion de
consultores
Ingresar el reclamo a la base de
datos
Entrega de una solucidon rapida y
satisfactoria para el cliente

No . solucion del
supervisora >
problema
Si

solucién del
problema

Acceso a través
del call center

AKORI tendra en su sitio web, un sistema de reclamos y sugerencias, al cual se le realizara

seguimiento diario, a fin de responder y satisfacer al cliente, a fin de retenerlo y fidelizarlo.

Por lo tanto AKORI tendra:
o Politica de excelencia del servicio
o Protocolos y guias para la relacion el cliente

o Sistema de reclamos y sugerencias

En el caso de los reclamos, junto con solucionar el problema, sera politica de la empresa

compensar al cliente.
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El sistema de reclamos y sugerencias:
o Sera visible en el sitio web
o Formara parte de la evaluacion del personal
o Se gestionara diariamente
o La empresa tomara medidas para resolver problemas a fin de entregar un servicio

adecuado.

En el flujorama, el punto 5a muestra que si la solucion entregada por el consultor resuelve
el problema del usuario, entonces el requerimiento esta solucionado. En caso de lo contrario, la

supervisora tomara el requerimiento y entregara una solucion.
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8.3.6.- Marketing directo

Llenado de formulario Compra con actualizacién de
. 9 Basededatos €
en el sitio web Base de Datos cada 3 meses

Envio de mail y/o
newsletter

Correo Rebota

0 St Actualizacién de Dato
No
Hace click en el El correo es rechazado
correo
Lee la informacién por Se queda 5
mas de 45 segundos segundos y se va

Ingreso de cookie

v

Ingresa al sitio

Si Contrata un plan
0 de Akori
No
Listado de Remarketing
Aviso y contenidos

siguen al cliente en
otras paginas

El proceso de marketing directo comienza con la obtencion y actualizacion de una base de
datos, la cual se alimenta a través de dos vias: una de ella es su compra y actualizarla cada 3
meses, la otra es sumar a la base de datos las personas que ingresan al sitio web y llenan un

formulario para recibir correos y newsletter sobre AKORI

En el flujorama hay dos puntos de decision, estos son:

* 6a: Si el coreo rebota, los datos seran actualizados para volver a ingresarlos. En caso de lo
contrario, este llegara al usuario.

* 6b: Si el usuario ingresa al sitio web de AKORI, este puede contratar un plan o hacer dos
pruebas gratuitas. En caso de lo contrario ingresara al listado de remarketing, el cual detectara

la cookie implantada en su dispositivo y le mostrara avisos de AKORI cuando visite otros sitos.
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8.7.-EVIDENCIA FiSICA

La evidencia fisica del producto o del lugar de trabajo son partes importantes en el
marketing de servicios y de la informacion. En el caso de los servicios y de la informacion, el
cliente tiene pocos recursos al tratarse de productos intangibles. Mucho mas tratandose de un

servicio de la industria digital, que no provee productos, sino informacion.

Es por ello que AKORI desarrollara evidencia fisica a fin de crear confianza e impulso de

compra en los potenciales usuarios y fidelizar a sus clientes.

8.7.1.- OBJETIVO

Desarrollar evidencia fisica a fin de crear confianza e impulso de compra en los potenciales
clientes y fidelizar a sus usuarios, logrando que el 50% de potenciales usuarios y clientes sientan

confianza de trabajar con AKORI.

8.7.2.- PARA POTENCIALES CLIENTES

° EVIDENCIA PERIFERICA:
* Servicio al cliente, que incluye call center.

* Anuncios del Servicio al cliente en la web, con énfasis en el call center.

* Personal de Servicio al cliente y call center con manejo de interpersonal y de potenciales
clientes

* Anuncios y comentarios del call center en emails, newsletter, notas de prensa, avisos de
prensa especializadas, redes sociales.

* Notas de prensa, con entrevistas a socios de AKORI, consultoras, empresas beneficiadas.

* Fotos del equipo de AKORI y de diferentes partes del proceso (en los que se vea personas

interactuando) constantemente en las redes sociales.

° EVIDENCIA ESENCIAL:
* Dos pruebas gratuitas para todo quien le interese conocer AKORI, con la tinica condicion

de registrarse en la web.
* Reportes de las 2 pruebas gratuitas, a los cuales se les entregara los siguientes:

o Mapa de elementos importantes
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o Mapas de impacto

o Mapa de percepcion a los 5 segundos

o Mapa de atencidon y puntos calientes

o Mapa de probabilidad de clicks
Posibilidad de realizar testeos con sus resultados: AB testing
Reporte de perfilamiento de usuario
Exportacion de resultados a distintos formatos

Newsletter con informacion tras el registro del potencial cliente

8.7.3.- USUARIOS

e EVIDENCIA PERIFERICA:

Servicio al cliente y call center con consultores para reclamos, sugerencias, consultas y
felicitaciones.
Contacto en la web, en el cual el cliente puede solicitar informacion o entregar su opinion

por escrito.

e EVIDENCIA ESENCIAL:

Comprobante de pago
Correo confirmando pago y que es cliente de AKORI
Mapas, herramientas y reportes de AKORI

Resultados de los analisis realizados por el usuario de AKORI

8.7.4.- ATMOSFERA Y DISENO:

En AKORI todos los elementos fisicos tendran una atmosfera de cercania y empatia, a fin

de lograr la confianza del cliente. Por ello el slogan es:

Confia en Akori, que el mundo confiara en ti
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En el disefio de la plataforma, comunicacion digital, publicidad, marketing directo,
relaciones publicas y venta directa destacaremos:
* Call center
¢ Contacto

* Slogan de campaiia
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9.- PRESUPUESTO, PLAN DE MEDIOS Y CARTA GANTT

9.1.-PRESUPUESTO

9.1.1.- PRODUCCION DIGITAL, PUBLICIDAD, MARKETING

DIRECTO, VENTAS

Actividad Detalle Presupuesto
dcaot‘;pra y actualizacién de bases de 10.000 registros 10.000.000
Produccion videos 3 videos 3.600.000
Diseflo banners, newsletter y mailing 60 banners . 2.200.000
12 newsletter y mailing
Contenido newsletter y mailing 12 newsletter y mailing 2.600.000
Workshop 4 (1 por segmento) 4.000.000
Congresos o ferias 4 (1 por segmento) 2.000.000
Capacitaciones y charlas 36 charlas y capacitaciones 600.000
Total Producciéon 25.000.000
9.1.2.- HONORARIOS
Actividad Detalle Presupuesto
Sueldo base vendedores 3 vendedores/afio 15.000.000
Sueldo variable 3 vendedores/afio 15.000.000
(Incentivos vendedores)
Relacionador Publico 1 profesional/afio 6.600.000
Community Manager 1 profesional/afio 5.300.000
Total Produccion 41.900.000
9.1.3.- PLAN DE MEDIOS DIGITAL
Soporte Tiempo Presupuesto
Google Adwords 9 meses 1.352.160
You Tube 9 meses 1.333.200
Facebook 9 meses 1.271.682
LinkedIn 9 meses 10.644.092
Total Medios 14.601.134
9.1.4.- PLAN DE PRENSA
Soporte N° publicaciones Presupuesto
Revista Qué Pasa 4 9.240.000
Revista Capital 4 8.640.000
Revista The Clinic 4 8.804.688
Total Medios 26.684.688
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9.1.5.- PLAN DE PRENSA ESPECIALIZADA

Medio Cantidad Total
Publimark 4 2.470.000
Portafolio Retail 4 2.760.000
Gerencia 4 2.400.000
Revista IT 4 3.173.064
Total revista especializada 12.240.000

9.1.6.-PRESUPUESTO ANUAL PROMOCION

Produccién 25.000.000
Honorarios 41.900.000
Plan digital 14.601.134
Plan de prensa 26.684.688
Plan de medios especializado 12.240.000
Total 120.425.822
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9.2.- PLAN DE MEDIOS
9.2.1.- GOOGLE.COM

ANTECEDENTES CAMPANA

Formato Palabras Clave Clicks Islil:)l::: CTR CPC Costo
* Red de.: ’busqueida con Herramlentas. 153 2,055 1.9% $133 $20.349
seleccion de display Neuromarketing
(Desktop, Herramientas de - 2727 54315  5,0%  $339 $924.453
smarthphones, tablets y | experiencia usuario
WAP) CRO tools 945 75.330 1,3% $428 |  $404.460

* Listas de remarketing
tras 2° mes

Total 3.825| 137.700 2,8% $353 | $1.349.262

9.2.2.- YOUTUBE.COM

ANTECEDENTES CAMPANA 9 MESES

Segmentacién y Vistas Impre- | ~rp | cpv Costo

LI TTEYD Palabras Clave Siones

e Edad: 24 a 55 afos,
Chile, intereses internet
y telecomunicaciones,
finanzas, empresas e

* In-stream (video y
banner), en display

(video) y en . .
resultados de industrias, gente y
. sociedad, compras. 10.000 149.994 | 0,9% 111 1.333.200
busqueda (video) .
. ¢ Cargos: Gerentes y jefes
* Listas de .
. o de marketing, canales
remarketing tras 2 .
mes remotos, agencia

publicidad, agencias
digital.

9.2.3.- FACEBOOK, DESKTOP Y MOBILE

ANTECEDENTES TOTAL CAMPANA

Segmentacion Intereses Formato Impresiones | Clicks CTR Costo

* Hombres y mujeres,

24-60, Cargos:

Gerentes y jefes de | * Deportes y

marketing, canales actividades al aire

remotos, agencia libre; familia y ¢ Likes,

publicidad, relaciones. Shares 387.000 23.994 0.6 1.271.682

agencias digital. * Internet, Finanzas, | ®* New Feed
* Rubros: Banca, Telecom, Desktop

retail, empresas ¢

telecomunicaciones industria

, agencias digital y

publicidad
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8.2.3.- Linkedin, desktop

ANTECEDENTES

mobile

TOTAL CAMPANA

* Rubros: Banca,
retail,
telecomunicacio
nes, agencias
digital y
publicidad

contactables

Segmentacion Empresas Formato Impresiones | Clicks | Ctr Costo
* Hombres y

mujeres, 24-60,
cargos: Cargos:
Gerentes y jefes
de marketing,
canales * Listado de
remotos, empresas de los 4 Pacina de
agencia segmentos ag! 76.500 7.000 0,9 | 10.644.092

. . inicio y
publicidad, ¢ Los clicks se L.

. pagina de
agencias digital. transformaran en
perfil

9.2.4.- PRENSA

Contactos 0z
Soporte Segmento por cantidad e
2 . Total o totales
revista
Portafolio | Retail o
Retail (DF) | Canal finico /2 pagina 617.500 5.000 4| 2.470.000 20.000 | 123.500
Retail
Publimark | Autoatencion | % pagina 690.000 6.000 4| 2.760.000 24.000 115.000
Mi trabajo
Gerencia.cl | Autoatencién | '2 pagina 600.000 10.000 4 | 2.400.000 40.000 60.000
Revista [T | Autoatencion . oia | 793.266 14.000 4| 3.173.064 | 56.000 | 56.662
y canal inico
TOTAL 35.000 16 | 12.240.000 | 140.000 87.428

SR Inversion = Contactos
Soporte Segmento Formato Precio p?r Cantidad Total totales

revista
Revista | 0 4 | pagina | 2.310.000 36.032 4| 9.240.000 144.128 | 64.109
Capital
Revista | 146 1 pagina | 2.160.000 44338 4| 8.640.000 | 177352 | 48.717
Qué Pasa
The Clinic | Mi trabajo | I pagina | 2.201.172 147.300 4| 8804.688 | 589.200 | 14.943
TOTAL 227.940 12 | 26.684.688 |  910.680 | 29.302
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9.3.- CARTA GANTT

9.3.1.- OBJETIVOS DE MARKETING

Meses

alafafi]2]3]4]s|e]7]s8]o] 10 ] 1| 2

Objetivos de Marketing

Monitoreo y Control

Estudio de opinidn cualitativo y
cuantitativo de Brand Awareness

Estudio interno mensual de captacion de
clientes

Analisis de ventas y analisis encuesta
clientes para la captacion de clientes

Reporte automatico diario de la captacion
de clientes

Analisis semanal de la captacion de
clientes

Estudio interno anual de penetracion de
mercado

Analisis de penetracion de mercado

9.3.2.- PRODUCTO/SERVICIO

Meses

alaf-a|i]2]3]a]s]e]7]8]o] 10| 11| 12

Producto/Servicio

Accion

Ofrecer un servicio de mejoramiento de la
experiencia del cliente que evalia sitios
web e imagenes digitales, entregando la
informacion mas completa y especifica,
objetiva y confiable en solo 5 segundos.

Monitoreo y Control

Estudio de calidad de servicio

Reporte Comunity Manager semanal y
diario

Analisis semanal de conversaciones en
redes sociales

Estudio de opinién cualitativo y
cuantitativo
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9.3.3.- PRECIO

Meses

-3|-2|-1|1|2|3|4|5|6|7|8|9| 10 | 11 | 12

Precio

Accion

Mantener un precio competitivo y rentable
de AKORI

Monitoreo y Control

Evaluacion sistematica de los precios del
servicio para su ajuste, a través de un
estudio interno de precio

Evaluar y ajustar los precios de acuerdo a
los cambios de la percepcion de valor de
los atributos de AKORI y su competencia,
a través de un estudio de opinion
cualitativo y cuantitativo

9.3.4.- PLAZA

Meses

-3|-2|-1|1|2|3|4|5|6|7|8|9| 10 | 11 | 12

Plaza

Accion

Lanzar y mantener una plataforma de
internet que llegue al mercado objetivo de
manera sencilla, rapida, accesible y a la
cual se pueda acceder a través de distintos
los dispositivos.

Monitoreo y Control

Estudio de opinidn cualitativo y
cuantitativo

Reporte automatico de uso y desempefio de
la plaza

Analisis mensual del uso y desempefio de
la plaza

9.3.5.- PERSONAS

Meses

-3|-2|-1|1|2|3|4|5|6|7|8|9| 10 | 11 | 12

Personas

Accion

Seleccion, capacitacion de personal call
center y vendedores.

Seguimiento de llamadas y
acompafiamiento vendedores.

Incentivos a consultoras y vendedores.

Protocolos, guias y guiones para relacion
con el cliente.
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Plan de marketing interno.

Monitoreo y Control

Reporte mensual de supervisor call center
y vendedores

9.3.6.- PROCESOS

Meses

slafali]2]3]4]s|e]7]8]o] 10 ] 1

Procesos

Accion

Estandarizar y ordenar los sistemas de
plataforma web; call center; sistemas de
reclamos, entre otros

Monitoreo y Control

Estudio de calidad de servicio

9.3.7.- PHISICAL EVIDENCES

Meses

slafali]2]3]4]s|e]7]8]o] 10 ] 1

Phisical evidences

Accion

Implementar y mantener evidencias
periféricas y esenciales para potenciales
clientes y usuarios.

Monitoreo y Control

Encuesta digital a usuarios y potenciales
clientes

9.3.8.- PROMOCION

Meses

slafali]2]3]4]s|e]7]8]o] 10 ] 1

Promocion

Publicidad

Accion

Campaiia: Realizar la etapa “Lanzamiento”

en medios especializados destinados a los
4 segmentos seleccionados

Campaiia: Realizar la etapa “Testimonios”.

En clla se destacara el testimonio de
ejecutivos de cada uno de los segmentos
dando cuenta de los beneficios de Akori.

Campaiia: Realizar la etapa
“Reclutamiento”

Monitoreo y Control
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Reporte de agencia o de medios de
comunicacion

Encuesta digital

Estudio de opinién cualitativo y
cuantitativo anual

9.3.9.- COMUNICACION DIGITAL

Meses

alafafi]2]3]4]s|e]7]s8]o] 10 ] 1| 12

Comunicacién Digital

Accion: Realizar etapa “Lanzamiento”
usando medios propios y pagados.

Realizar trabajo de SEM.

Avisar en principales navegadores y
motores de busqueda y red de display,
como en redes sociales (medios pagados).

Levantar medios propios a través de SEO y
redes sociales.

Generar medios ganados a través de SEO y
redes sociales.

Monitoreo y Control

Reporte automatico diario.

Analisis semanal

Accion: Realizar etapa “Testimonios”. El
contenido de esta etapa de camparia se
basa en testimonios y es de indole afectivo.

Realizar trabajo de SEM.

Avisar en principales navegadores y
motores de busqueda y red de display,
como en redes sociales (medios pagados).

Levantar medios propios a través de SEO y
redes sociales.

Generar medios ganados a través de SEO y
redes sociales.

Monitoreo y Control

Reporte automatico diario.

Analisis semanal

Accion: Realizar etapa “Reclutamiento”

Realizar trabajo de SEM.

Avisar en principales navegadores y
motores de busqueda y red de display,
como en redes sociales (medios pagados).

Levantar medios propios a través de SEO y
redes sociales.

Generar medios ganados a través de SEO y
redes sociales.

Monitoreo y Control

Reporte automatico diario.

Analisis semanal
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Accion: Realizar etapa “Recompra”

Mantencion de medios propios y ganados | | | | | | | | | | | | | | |

Monitoreo y Control

Reporte automatico diario.

Analisis semanal

Estudio de opinidn cualitativo y
cuantitativo anual

9.3.10.- MARKETING DIRECTO

Meses

-3|-2|-1|1|2|3|4|5|6|7|8|9| 10 | 11 | 12

Marketing directo

Accion

Crear y actualizar base de datos de
potenciales clientes

Etapa “Lanzamiento”: contacto via mail
con todos los users y buyers de los
distintos segmentos objetivos,

Etapa “Testimonios”: contacto via mail
por segmentos que contengan testimonios,
con link al sitio web.

Etapa “Reclutamiento”: contacto via
correo electronico con buyers y users del
segmento objetivo.

Etapa “Recompra”: contacto via correo
electronico con buyers y users del
segmento objetivo.

Monitoreo y Control

Informe mensual de community manager

Informe trimestral de community manager

Estudio de opinidn cualitativo y
cuantitativo anual

0.3.11.- PRENSA Y RELACIONES PUBLICAS

Meses

Alafa|t|2]3]4]s]e]|7]8]o] 10| 11| 12

Prensa y Relaciones Publicas

Accion: Etapa “Lanzamiento”

Campaiia de prensa: publicacion en la
semana de lanzamiento de la etapa
“Lanzamiento” de banner header en medio
de comunicacion digital principal de media
partner.
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Campaiia de prensa: publicacion de notas
en 4 medios de comunicacion del grupo,
espaciados durante esta etapa.

Campaiia de RRPP: publicacion de noticias
de Akori en organizaciones gremiales y
empresariales con las cuales se ha
establecido alianza estratégica.

Monitoreo y Control

Informe Mensual de RRPP

Analisis trimestral de RRPP

Informe mensual de periodista a cargo de
comunicaciones

Informe trimestral de periodista a cargo de
comunicaciones

Accion: Etapa “Testimonios”

Campaiia de RRPP: contacto directo con
potenciales clientes a través de las
organizaciones gremiales y empresariales
para todos los segmentos.

Campaiia de prensa: publicacion de 4 notas
de prensa con testimonios en 4 medios
diferentes del media partner.

Campaiia de prensa: publicacion, al inicio
de esta etapa, de banner header en el medio
digital del media partner

Monitoreo y Control

Informe Mensual de RRPP

Analisis trimestral de RRPP

Informe mensual de periodista a cargo de
comunicaciones

Informe trimestral de periodista a cargo de
comunicaciones

Accion: Etapa “Reclutamiento”

Campaiia de prensa: publicacion de 4 notas
de prensa con testimonios en 4 medios
diferentes del media partner.

Campaiia de prensa: publicacion, al inicio
de esta etapa, de banner header en el medio
digital del media partner.

Campaiia de RRPP: participacion en
evento relevante de las organizaciones
gremiales y empresariales para todos los
segmentos, COMOo expositor.

Monitoreo y Control

Informe Mensual de RRPP

Analisis trimestral de RRPP

Informe mensual de periodista a cargo de
comunicaciones

Informe trimestral de periodista a cargo de
comunicaciones

Accion: Etapa “Recompra”
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RRPP: Mantencién del vinculo con
organizaciones gremiales y asociaciones
empresariales

Monitoreo y Control

Informe Mensual de RRPP

Analisis trimestral de RRPP

9.3.12.- VENTAS

Meses

-3|-2|-1|1|2|3|4|5|6|7|8|9| 10 | 11 | 12

Ventas

Accion

Mapeo e identificacion del 20% de las
empresas de cada segmento objetivo que
genera el 80% de la venta en el segmento

Etapa "Lanzamiento": visitar y establecer
relacion con el 20% de los prospectos de
clientes.

Etapa "Lanzamiento": Cerrar ventas con el
3% de las empresas de cada segmento
objetivo que general el 80% de la venta.

Etapa "Testimonios": visitar y establecer
relaciones con otro 20% de prospectos de
clientes priorizados.

Etapa "Testimonios": cerrar ventas con el
7% de las empresas de cada segmento
objetivo que general el 80% de la venta.

Etapa "Reclutamiento": cerrar ventas con
el 10% de las empresas de cada segmento
objetivo que general el 80% de la venta.

Postventa para lograr recompra

Monitoreo y Control

Reporte de ventas semanal

Analisis de venta mensual

Analisis de venta trimestral
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10.- MONITOREO Y CONTROL

10.1.- OBJETIVOS DE MARKETING

Objetivo Acciones Plazos Forma de control Métricas
Publicidad
Brand ., . . .,
Comunicacion * Estudio de opinion % recordacion
awareness: . . . .
70% digital. Anual * Cualitativo y Si la marca se asocia a
Prensa cuantitativo propuesta de valor
Marketing directo
NP° clientes nuevos anual
N° clientes nuevos mensual
y semestral
Venta directa » Estudio interno Procedencia
Relaciones * Analisis de ventas y % por segmento
S Mensual e o
Publicas analisis encuesta % por paquete
Marketing directo clientes Punto de contacto
Captacié N° de congresos
apracion N° de Wockshop
de clientes: N° de Feri
2.637 ¢ fenas
N° de clientes nuevos
R diari diarios y semanales
@ .
Venta directa CI?O.ft.e e * Reporte automati Procedencia
@ .
: o Analisis eporte automatico Perfil usuario
Relaciones publicas semanal de diario . e .
. . ., . Tipo de analisis realizados
Marketing directo captacionde [* Analisis semanal o
: % por segmento
clientes. .
% por precio paquete
Punto de contacto
. . o i0 i % de penetracion
Penetracion Venta directa Esu,l(,h(,) interno ocep .
. o Anual *  Analisis de % de la competencia
de mercado: Relaciones publicas ., o . .
o . . penetracion de % de la industria
20% Marketing directo .
mercado % de sustitutos

10.2.- PRODUCTO/SERVICIO

Objetivo

Accion

Forma de
control

Métricas

Ofrecer un servicio de

% de satisfaccion cliente
semestral.

mejoramiento de la tangibles
) ienci i reportes
Calidad de expe,rlen.c.1a del cllepte’que . . portes -

. evalua sitios web e imagenes Estudio de calidad accesibilidad
servicio: . Semestral .. - .
0% digitales, entregando la de servicio usabilidad sitio

informacion mas completa y personas
especifica, objetiva y funcionalidad resultados
confiable en sélo 5 segundos. precio
areas de mejora
Calidad de Recoger conversaciones de Diarioy |» Reporte C. % de reclamos
servicio: redes sociales semanal Manager % sugerencias
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80%.

* Analisis semanal
de conversaciones
en redes sociales

* % dudas/consultas

* % buenas opiniones

* % felicitaciones

* Principales sugerencias,
reclamos, dudas, etc.

Investigar para
el desarrollo y
adaptacion del
servicio a las
necesidades de
los segmentos
seleccionados

Realizar una investigacion de
mercado para adaptar el
producto.

Anual

* Estudio de
opinion
Cualitativo y
cuantitativo

* Necesidades, drivers,
problemas insatisfechos/
satisfechos de los
segmentos objetivos.

* areas de mejora de Akori

* Investigacion realizada

10.3.- PRECIO

Objetivo

Accion

Forma de

Métricas

Mantener la
competitividad de
los precios del
servicio de Akori
en el mercado.

control

Elasticidad
Precios de la competencia

Evaluacion * Precios de los sustitutos
sistematica de los Mensual Estudio interno de [+  Alternativas de precio
precios del servicio precio paquetes e impacto en
para su ajuste. ventas
* Competitividad del precio
de Akori vs. Margen
Evaluar y ajustar los .
vaary aju * Rangos de precios a los que
precios de acuerdo a . o
. Estudio de estan dispuestos a pagar los
los cambios de la ., .
-, opinion distintos segmentos.
percepcion de valor | Anual . .
. Cuali y * IVP e IGS comparativo de
de los atributos de Lo .
Akori y su cuantitativo Akori versus su
. competencia
competencia.

10.4.- PLAZA

Objetivo

Forma de

Métricas

* Lograr que el
servicio llegue a
los potenciales
clientes y
usuarios en
forma sencilla,
rapiday a
través de todos
los dispositivos
que utilizan.

* Promedio de
nota plaza: 6-7

Lanzar y mantener una
plataforma internet

sencilla, rapida,
accesible y a la cual se
pueda acceder a través
de distintos los
dispositivos

Anual

control

* Nota rapidez de plataforma
* Nota sencillez de la

plataforma
* Nota usabilidad y
. navegabilidad.
Estudio de vegablil
. * Nota para el acceso y
opinion N .
. realizacion de transacciones
cualitativo y .
- desde distintos navegadores
cuantitativo

Nota para el acceso al sitio
y realizacion de
transacciones desde
distintos dispositivos.
Nota de la privacidad y

Akori

165



confiabilidad del sitio
* Nota de la seguridad de las
transacciones online

* N° visitantes unicos

* Tiempo en la web por
visitante

* Paginas visitadas

* Perfil visitante

* Perfil cliente

* Reporte .. L .\
.y . porte. N° visitas segtin dispositivo
Evaluacion de uso y Diario y automatico .,
~ .. de conexion
desempeiio de la plaza mensual [»  Analisis .
Procedencia visitante
mensual

* Procedencia del cliente

* Segundos que tarda en
cargar el sitio

* Fallos de la plataforma

* % de rebote

* N° de transacciones fallidas
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10.5.- PROMOCION

Objetivo

Accion

Realizar trabajo de
SEM, avisar en

Forma de
control

Métricas

Medios pagados:
* # de impresiones

* Alcance

* Frecuencia: # de veces en
promedio que un mismo
banner se le present6 a un
mismo usuario.

principales navegadores * CIR
Comunicacion digital | y motores de bisqueda Reporte * #Clicks
e Generar trafico en y red de display, como automatico * Vistas del video
sitio web en redes sociales 3 meses diario;
(ver las metas en (medios pagados); Analisis Medios propios
Promocion). levantar medios semanal * # de visitas al sitio web
propios; generar medios *  # visitas nuevas
ganados, a través de * # visitas recurrentes
SEO y redes sociales
Medios ganados
* Ranking SEO
* Trafico de referencia
* Comportamiento de flujo
* Trafico de referencia
Medios pagados
* #likes
) ) * #suscriptores
Realizar .trabajo de . SOV
[S)Erlz/c[i:;e?;;lega dores * Tasa de conversion
Comunicacién digital | y 1ot0res de bsqueda Reporte ¢ CTOR
* Atraer interesados Y | y red de display, como automatico . .
convertirlos en en redes sociales 3 meses diario; Nkcd—l'ospr_mg
prospectos (medios pagados); Andlisis i Traﬁc.o de .busqueda
(ver las metas en levantar medios semanal * % de inscripciones o lead
Fromocion) propios; generar medios * #de descargas
ganados, a través de )
SEO y redes sociales Medios ganados
* % de videos embeds
* Comportamiento de flujo
* Trafico de referencia
Realizar trabajo de Medios pagados
SEM, avisar eJn * #likes
principales navegadores * #suscriptores
Comunicacion digital y motores de busqueda -Reporte * SOV
o Convertir prospectos | Y red de display, como automatico * Tasa de conversion
en clientes en redes sociales 3 meses diario; * CTOR
(ver las metas en (medios pagados); Analisis
Promocion). levantar medios semanal Medios propios

propios; generar medios
ganados, a través de
SEO y redes sociales

* Trafico de busqueda
* % de inscripciones o lead

* # de descargas
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Medios ganados
* % de videos embeds

* Comportamiento de flujo
* Trafico de referencia

Medios propios
* Trafico de busqueda

Comunicacion digital | Mantener los medios * Reporte * % de inscripciones o lead
e Incentivar la propios y generar automatico e #de descargas
recompra medios ganados, a 3 meses diario; Medios sanados
(ver las metas en través de SEO y redes Analisis 4g_0 .
Promocion). sociales semanal * Yede VldeOS. embeds .
* Comportamiento de flujo
Tréfico de referencia
Publicidad Campaiia en medios
+iplicidac . digitales y revistas 3 meses Encuesta digital | % de conocimiento de Akori
* ;lL;)grar q‘(lie el 50% especializadas
el mercado
Objeti.VO conozca Revorte d e N° impresiones
Akori durante los Campaiia en medios . eepr?cri; /Irele dios [ N° clicks
tres prl;neros meses, | digitales y revistas 3 meses di e CTR
tras su lanzamiento. ializad
especializadas comunicacion © CPM
* % del mercado objetivo que
valora Akori sobre la
Publicidad competencia.
fublicidad 191 .a I * Dbeneficios de Akori
@ . . .
Posicionar en e Campafia en medios posicionados y % por
40% del mercado . : ‘o
b 0 " digitales y revistas 3 meses Encuesta digital segmento.
g Jetllv 0 da [rl)(pu? St? especializadas * % del mercado objetivo en
’e valor de Akorl, a la que esta posicionada
término de los seis .
propuesta de valor de Akori
meses de su " ..
. -conceptos posicionados y
lanzamiento % por segmento
(] .
* -Lograr que el 30%
del mercado
objetivo valore
Akori por sobre la N . Reporte de * N°impresiones
competencia, tras 6 C.aI.np ana en medlos agencia/medios [* N° clicks
meses de su digitales y revistas 3 meses de . CTR
. especializadas .,
lanzamiento comunicacion ¢  CPM
Publicidad Campafias en medios * % del mercado objetivo que
LUM 1 40% del digitales y revistas 3 meses Encuesta digital h‘; robado el se rVJicio q
ograiique;f ; ‘;1 C especializadas P
mercado objetivo haya
probado el servicio y
esté dispuesto a N . Reporte de * N°impresiones
comprar Akori, tras 9 dC.aI.np la nas en medlos 3 agencia/medios [* N° clicks
meses de lanzamiento. 1g1ta.es. y revistas meses de e CTR
especializadas .,
comunicacion ¢ CPM
Relaciones Publicas Campaiia de * Informe Informe de * N°de acuerdos realizados
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Establecer alianzas vinculacion y Mensual RR.PP. N° de visitas realizadas
estratégicas y cercania | relacionamiento con * Analisis N° de publicaciones en
con las asociaciones directivos y acuerdos trimestral medios de asociaciones y
gremiales que retinen con asociaciones y stakeholders
los empresarios de los | stakeholders N° de capacitaciones
distintos segmentos y N° de charlas
stakeholders. N° de ferias
N° de eventos realizados
N° de workshop
N° de contactos por
actividad
N° de nuevos prospectos
por actividad
N° de contactos entregados
a vendedores
Prensa
Establecer media
partner con un grupo
duefio Fle II.I?dIOS de N° de notas publicadas
comunicacion como Informe de N° de cms. publicados
Copesa, El Mercurio, . o .
. N Mensual y periodista a N° de contactos estimados
DF, entregandole Campatfia de prensa . . .
. trimestral cargo de N° impresiones
gratuitamente los comunicaciones N° click
servicios de la . ClICKS
plataforma, desde tres N°CTR
meses antes del
lanzamiento de Akori
(metas en Promocion)
Marketing directo
o .
' ISOA; hilgg clllck en N° clicks
0s materiales % clicks por segmento
enviados; o .,
N° segundos navegacion x
* 40% permanezca ..
, . visitante
mas de un minuto o
% de segundos x segmento
navegando en ellos; N . Informe de o . - .
o) s Campafia de marketing | Mensual y . N° visita Akori
*  30% visite y . . community ..
. directo trimestral N° visita x segmento
conozca Akori manager N° puch it
e 30% prucbe ! (fue a ira uita
gratuitamente Akori % de pr;le as gratuitas x
* 15% compre un Is\?ogmz:n :;S d
paquete de Akori y % de compra de
paquetes de Akori
Venta N° empresas mapeadas
* Identificar y mapear % empresas mapeadas
al 20% de las Reporte de N° empresas contactadas
empresas que puede e Semanal ventas N° empresas visitadas
generar el 80% de . semanal NF° clientes
Trabajo de ventas * Mensual . .
las ventas, 3 meses e Trimestral Analisis de NF¢ clientes por segmento
antes d?I venta mensual $ ventas semanal, mensual
lanzamiento de y trimestral y trimestral
Akori;

* Visitar y establecer

$ ventas por cliente, por
segmento
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relacion con el 20% * NP° paquetes comprados

de los prospectos a * % por cada paquete
la fecha de * $ por paquete
lanzamiento de * N°recompra
Akori; o

% de recompra

% de recompra por
segmento

e $ de ventas por recompra y
por segmento

* Lograr la venta de o
los servicios de
Akori en el 20% de
las empresas del
mercado objetivo, al
afio de lanzamiento
de la plataforma.

* Lograr la recompra
del 20% de los
clientes.

10.6.- PERSONAS

Objetivo Plazo Forma de control Métricas
* N° examenes sicologicos a
. seleccionados
Seleccion, * NP° reportes de
capacitacion de seleccionados
personal call e N° actividades de
center y induccion a seleccionados
vendedores;

* NP° capacitaciones
realizadas
Notas por persona

Lograr que el personal | seguimiento de
de AKORI se oriente llamadas y

al cliente, a fin que la acompafiamiento Reporte mensual de

. - . Reporte por persona
calidad del servicio vendedores; Mensual supervisor call N .
percibido, tenga un incentivos a center y vendedores incentivos

80% de satisfaccion en | consultoras y Protocolos, guias y guiones

la encuesta semestral. | vendedores; realizados
protocolos, guias * % de cumplimiento de
y guiones para protocolos, guias y guiones
relacién con el por peFS(.Jna .
cliente; plan de * N° actividad de marketing
marketing interno; interno

* Evaluacion de personal a
plan de marketing interno

10.7.- PROCESOS

Objetivo Accion Plazo Forma de control Métricas
Asegurar que el Estandarizar y Semestral | Estudio de calidad |» Satisfaccion de cliente:
método por el cual los | ordenar los de servicio 80%
clientes acceden a sistemas de * Nota de homogeneidad de
Akori sea de calidad y | plataforma web; procesos
homogéneo, call center; e Nota a sistemas de
asegurando que los sistemas de
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sistemas de servicios reclamos, entre reclamos; call center,
funcionen eficiente y otros. plataforma web.
eficazmente, * Areas de mejora
alcanzando una
calificacion entre 5.8
y 7 en la encuesta de
calidad de servicio.

10.8.- PHISICAL EVIDENCES

Objetivo Accion Forma de control Meétricas
* Crear confianza
en potenciales
clientes y
usuarios a fin
de generar
impulso de * % de clientes y potenciales

Evidencias periféricas y

compra y de .
pray esenciales para

Encuesta digital a usuarios a los que Akori les

recompra. . . Semestral usuarios y genera confianza.
potenciales clientes y . .

e  Meta: 50% de usuarios potenciales clientes [* Nota otorgada en confianza
usuarios y a Akori
potenciales
sienten
confianza con
evidencia

fisica.
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10.- ANEXOS

10.1.- ENTREVISTAS EN PROFUNDIDAD

Se realizaron 16 entrevistas en profundidad para seleccionar los segmentos de Akori. Los

ejecutivos entrevistados tenian las siguientes posiciones:

Rubro de empresas de

entrevistados Fosiciones
. Jefe de Inteligencia Comercial
Retail -
Jefe Marketing
Turismo Socio
Jefe de Marketing digital
Automotriz Product Manager
Jefe area comercial
Ecommerce - :
Jefe marketing corporativo
Inmobiliarias Jefe de medios digitales
Gerente Marketing
. . . Socios
Agencias de Marketing Digital Jefe de Marketing
. . Socio
Agencias de Publicidad Gerente de Cuentas
Banca Administrador de canales remotos
L Gerente de Inteligencia Comercial
Telecomunicaciones
Subgerente de Ecommerce

10.1.1.- GUIA 1: ENTREVISTAS PARA SELECCIONAR LOS
SEGMENTOS DE AKORI

10.1.1.1.-FORMATO PARA EMPRESAS

e [MPORTANCIA CANAL WEB
¢ ;Cuan importante es el canal web para su empresa? (Ojala detectar % en ventas)

¢ ;Qué es lo que buscan con su sitio web?

* ;Qué servicios ofrecen a través de este canal?

¢ ;Coémo se conforma el area de desarrollo de sus sitios web? ;Poseen disefiadores, un
equipo desarrollador, etc.? ;Se externaliza completamente?

¢ ;Como intentan mediante el sitio web ser competitivas en el mercado?

¢ ;Cual ha sido la mayor problematica de la venta (o entrega de servicios) via internet?

¢ ;Cuales son sus prioridades y acciones a tomar?
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e HERRAMIENTAS DE EVALUACION SITIOS WEB

Existen diferentes herramientas de analisis de sitios web, en cuanto a usabilidad y
experiencia del usuario ;Tu empresa ocupa alguna en particular? ;Cual?

(,Como evaluarias el resultado obtenido tras usar esta herramienta?

(Tuvo impacto en la convertibilidad del sitio o en el cumplimiento de objetivos?
(Cuales son los indicadores (criterios) que ocupan para ver si su sitio web cumple con
sus objetivos?

(Cada cuanto evaluan y redisefian sus sitios?

e (CASOIDEAL

Si tuvieras las herramientas para hacerlo ;Qué te gustaria saber de los usuarios que

visitan tu sitio web?

*  VALORACION DE ATRIBUTOS

Califique con nota de 1 a 7 a los siguientes atributos /caracteristicas, donde 1 es poco o

nada importante para su trabajo o empresa y 7 muy importante:

Atributos/Caracteristicas 2 K] 4 5

Capacidad de respuesta

Rapidez

Confiabilidad

Moderno

Seguridad

Portabilidad

Empatia

Conveniencia

Atractivo

Flexibilidad

e EXPLICACION DE PROYECTO AKORI

(,Qué potencial uso le darias en tu empresa?

(Crees que la herramienta facilitaria la mejora del sitio web de tu empresa?
(Qué informacion adicional te gustaria que te proporcionara?

(Marcaria la diferencia que existiera diferenciacion de patrones de fijacion?
; Te interesaria tener los patrones de diferentes publicos objetivos?

Recomendaciones.

Akori 173



10.1.1.2.- FORMATO: PARA AGENCIAS DE MARKETING DIGITAL

* DATOS GENERALES

Empresa

Cargo

Afios de experiencia

(Cuales son las principales problematicas al implementar campafias de marketing
digital y soportes digitales?

(Qué es lo que mas realizan (mejora o construccion de sitios web)?

(Cuanto tiempo tarda un proyecto?

(Coémo verificas que la campafa o sitio web cumple con los objetivos planteados?

e HERRAMIENTAS UTILIZADAS

(Qué herramientas usa tu empresa a medida que desarrollan un nuevo proyecto?

(Qué herramientas de evaluacion de usabilidad y de experiencia usuario utilizan para
los sitios web o campafias digitales que elaboran?

(Como evaluarias el resultado obtenido tras utilizar la herramienta? (si es que utiliza)
(Qué te gustaria que te dijera o te mostrara una herramienta ideal?

De las siguientes utilidades de analisis Cual has utilizado? (AB testing, Eye tracking,

Analisis SEO, Mouse tracking, Scroll bar, etc.)

*  VALORACION DE ATRIBUTOS

Califique con nota de 1 a 7 a los siguientes atributos /caracteristicas, donde 1 es poco o

nada importante para su trabajo o empresa y 7 muy importante:

Atributos/Caracteristicas 1 2 K] 4 5 6 7

Capacidad de respuesta

Rapidez

Confiabilidad

Moderno

Seguridad

Portabilidad

Empatia

Conveniencia
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Atractivo
Flexibilidad

e EXPLICACION DE HERRAMIENTA AKORI
* ;Qué potencial uso le darias en tu empresa o en otras entidades?

¢ Recomendaciones

10.1.1.3.- FORMATO PARA AGENCIAS DE PUBLICIDAD

e TRABAJO Y EXPERIENCIA

* Cargo, area y empresa en la que trabajo el entrevistado. .

* Afos experiencia laboral

* MAYORES PROBLEMATICAS
¢ ;Cuales son las principales problematicas que enfrenta tu empresa en el area off y on

line?

¢ ;Como intentan solucionarla?

¢ ;Cuanto tiempo tarda en promedio un proyecto?

* ;Qué criterios y métricas estan utilizando para considerar que una campafia es buena o
exitosa?

¢ ;Como verificas que se cumplan los objetivos?

*  VALORACION DE ATRIBUTOS

¢ (Califique con notade 1 a 7 a los siguientes atributos /caracteristicas, donde 1 es poco o

nada importante para su trabajo o empresa y 7 muy importante:

Atributos/Caracteristicas

Capacidad de respuesta
Rapidez

Confiabilidad
Moderno

Seguridad

Portabilidad

Empatia

Conveniencia
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Atractivo
Flexibilidad

HERRAMIENTAS UTILIZADAS
¢ ;Qué herramientas estan utilizando para evaluar la experiencia usuaria y usabilidad de

las campaifias on line que elaboran?

¢ ;Como evaluarias el resultado obtenido tras usar la herramienta? (si es que usa)

* ;Qué mas te gustaria que evaluara y qué resultados te gustaria que entregara una
herramienta ideal?

¢ ;Cuales otras herramientas de evaluacion conoces y por qué no las utilizas?

CASO IDEAL:

* Si tuvieras la herramienta para hacerlo ;Qué te gustaria saber del publico al cual estan

enfocadas tus campanas? ;Qué te gustaria que te dijera o te mostrara?

EXPLICACION DE AKORI

¢ ;Le ves un potencial uso en tu empresa?

¢ ;Crees que facilitaria tu trabajo?

* ;Qué funcionalidades le agregarias?

* Recomendaciones

¢ ;Marcaria la diferencia que existiera diferenciacion de patrones de fijacion?

¢ Te interesaria tener los patrones de diferentes publicos objetivos?
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10.1.2.- GUIA 2. ENTREVISTAS PARA TRABAJO DE TACTICAS DE

MARKETING

Se realizaron 12 entrevistas en profundidad

10.1.2.1.- FORMATO PARA LAS EMPRESAS

Segmento

Canal unico

Posiciones
Corporate Marketing Manager

Analista y consultor SEO manager

Jefe de Marketing

Autoatencion

Subgerente Canal Ecommerce

Jefe de contenido y experiencia online

Administrador de canales remotos

Canal Complementario

Jefe de Inteligencia Comercial

Gerente canal e-commerce

Jefe de e-commerce

Mi trabajo

Director de agencia

Socio

Director de estrategia digital y social
media

DATOS GENERALES

Datos personales y empresa en la que trabaja

(A qué te dedicas? ;Cual es tu funcion o trabajo?

IMPORTANCIA CANAL WEB

(Cuan importante es el canal web para su empresa?

(Cuales son sus prioridades y acciones a tomar a futuro?

HERRAMIENTAS DE EVALUACION DE SITIO WEB

Existen diferentes técnicas de analisis de sitios web, en cuanto a disefio y contenido,

para la mejora y construccion de estos ;Ocupan alguna en particular?

(Les ha dado buenos resultados?

(Cual es la frecuencia de uso?

(Cuales son los indicadores (criterios) que ocupan para ver si su pagina web cumple

con sus expectativas?
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e AKORI

* Presentacion de proyecto y de prototipo no funcional personalizado a empresa.

* FUNCIONALIDADES

¢ ;Crees que la herramienta facilitaria la mejora de la pagina web de tu empresa y/o
resuelve sus problemas?

* ;Qué funcionalidades te serian mas ttiles en el analisis de tu trabajo?

* FUNCIONALIDADES DE AKORI A TESTEAR

¢ (Califique con nota de 1 a 7 a los siguientes atributos /caracteristicas de AKORI, donde

1 es poco o nada importante para su trabajo o empresa y 7 muy importante:

Atributos/Caracteristicas 1 2 K] 4 5 6 7

Mapa de elementos importantes
Mapa de impacto emocional (EEG)

Mapa de percepcion de los 5 primeros segundos
Mapa de atencion y puntos calientes
Mapa de probabilidad de clicks

Mapa de tiempo de fijacion por elemento y total

Mapa de regiones con porcentajes de interés

Mapa de frecuencia por elemento

*  VALORACION DE LOS ATRIBUTOS/CARACTERISTICAS DE AKORI
Califique con nota de 1 a 7 los siguientes atributos /caracteristicas de AKORI, donde 1 es

poco o nada importante para su trabajo o empresa y 7 muy importante:

Atributos/Caracteristicas 1 2 3 4 5 () 7

Ingreso a través de un CD

Ingreso a través de sitio web

Interfaz amigable

Sobre 90% de confiabilidad

Capacidad de respuesta: EEG, eye tracking,
modelamiento matematico

Rapidez (respuesta en 5 segundos)
Software compatible

Seleccion de segmentos a evaluar

Servicio de postventa

Apoyo a través de call center
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Apoyo online

Otras herramientas: A/B testing

Otras herramientas: Perfilamiento de usuarios
Otras herramientas: Flujo de paginas

*  DISPOSICION A PAGAR

¢ ;Cuanto invierte la empresa en herramientas de analisis de comportamiento de sus
usuarios web o Publico objetivo de campafias publicitarias?

¢ ;Cuanto crees que es el maximo valor que tu empresa esta dispuesta a pagar tal que
seria demasiado caro de pagar?

¢ ;Cuanto crees que es el precio minimo que tu empresa estaria dispuesta a pagar, tal que

dudaria de la calidad del servicio?

* NUMERO DE USUARIOS
¢ ;Cuantos usuarios crees que utilizarian esta herramienta en tu empresa?

¢ ;Cuantos analisis mensuales, aproximadamente, crees que realizaria tu empresa?

* TESTEO DE CONCEPTOS DE POSICIONAMIENTO

¢ ;Cual de estos conceptos crees posiciona mejor al servicio que desea entregar el
proyecto AKORI?

A. Herramienta tecnolégica que brinda mayor informacion objetiva, rapida y refinada
sobre el comportamiento del Publico Objetivo de un sitio web o campafia de
marketing.

B. Plataforma web que permite “Mantener involucrado al publico objetivo” y conocer
las preferencias de este, para apoyar la toma de decisiones.

C. Plataforma web que se utiliza previo al analisis de herramientas como Google
Analitycs, y que permite prevenir el disefio erroneo del contenido web o una
campaia de marketing.

D. Herramienta tecnoldgica de analisis de sitios web y campafias de marketing que
permite estar a la vanguardia ya que tiene una base cientifica, pues mezcla

disciplinas de Web intelligence y Neurociencia.
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10.1.2.2.- FORMATO PARA AGENCIAS PUBLICITARIAS Y DE MARKETING

e DATOS GENERALES

* - Datos personales y empresa en la que trabaja

¢ ;Cual es tu cargo? Afios de experiencia

* PROBLEMATICAS
* - ;En tu experiencia, particularmente en tu trabajo, que es lo que mas dificil de hacer?

(Mayor problematica)
¢ - /Coémo intentan solucionarlas actualmente?

¢ - ;Cuales son sus prioridades y acciones a tomar a futuro?

e HERRAMIENTAS UTILIZADAS

* - /Qué herramientas o utilidades usas a medida que desarrollas un nuevo proyecto?
e - Utilizas alguna herramienta de analisis o evaluacion de tu trabajo?
¢ ;Cuales son los indicadores (criterios) que ocupan para ver si su pagina web cumple

con sus expectativas?

e AKORI

* - Presentacion de proyecto y de prototipo no funcional personalizado a empresa.

* FUNCIONALIDADES

¢ ;Crees que la herramienta facilitaria la mejora de la pagina web de tu empresa y/o
resuelve sus problemas?
¢ ;Qué funcionalidades te serian mas ttiles en el analisis de tu trabajo?
* C(Califique con nota de 1 a 7 a los siguientes atributos /caracteristicas de
AKORI, donde 1 es poco o nada importante para su trabajo o empresa y 7

muy importante:

Atributos/Caracteristicas 1 2 K] 4 5 6 7

Mapa de elementos importantes
Mapa de impacto emocional (EEG)

Mapa de percepcion de los 5 primeros segundos
Mapa de atencion y puntos calientes
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poco o nada importante para su trabajo o empresa y 7 muy importante:

Mapa de probabilidad de clicks

Mapa de tiempo de fijacion por elemento y total

Mapa de regiones con porcentajes de interés

Mapa de frecuencia por elemento

VALORACION DE LOS ATRIBUTOS/CARACTERISTICAS DE AKORI

Califique con nota de 1 a 7 los siguientes atributos /caracteristicas de AKORI, donde 1 es

Atributos/Caracteristicas

Ingreso a través de un CD

Ingreso a través de sitio web

Interfaz amigable

Sobre 90% de confiabilidad

Capacidad de respuesta: EEG, eye tracking,
modelamiento matematico

Rapidez (respuesta en 5 segundos)

Software compatible

Seleccion de segmentos a evaluar

Servicio de postventa

Apoyo a través de call center

Apoyo online

Otras herramientas: A/B testing

Otras herramientas: Perfilamiento de usuarios

Otras herramientas: Flujo de paginas

DISPOSICION A PAGAR

¢ ;Cuanto invierte la empresa en herramientas de analisis de comportamiento de sus

usuarios web o Publico objetivo de campafias publicitarias?

¢ ;Cuanto crees que es el maximo valor que tu empresa esta dispuesta a pagar tal que

seria demasiado caro de pagar?

¢ ;Cuanto crees que es el precio minimo que tu empresa estaria dispuesta a pagar, tal que

dudaria de la calidad del servicio?
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TESTEO DE CONCEPTOS DE POSICIONAMIENTO

(Cual de estos conceptos crees posiciona mejor al servicio que desea entregar el
proyecto AKORI?

Herramienta tecnologica que brinda mayor informacioén objetiva, rapida y refinada
sobre el comportamiento del Publico Objetivo de un sitio web o campafia de marketing.
Plataforma web que permite “Mantener involucrado al publico objetivo” y conocer las
preferencias de este, para apoyar la toma de decisiones.

Plataforma web que se utiliza previo al analisis de herramientas como Google
Analitycs, y que permite prevenir el disefio erroneo del contenido web o una campafia
de marketing.

Herramienta tecnoldgica de analisis de sitios web y campafias de marketing que permite
estar a la vanguardia ya que tiene una base cientifica, pues mezcla disciplinas de Web

intelligence y Neurociencia.
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10.2.-BRIEF ENTREGADO A LA AGENCIA DE PUBLICIDAD
10.2.1.- ANTECEDENTES

AKORI es una revolucionaria plataforma informatica que combina tres vanguardistas
herramientas y metodologias utilizadas en el mundo para el mejoramiento de UX (customer
experience) de la industria digital: la neurociencia, el analisis pupilar o de la atencion de los

usuarios y el modelamiento matematico predictivo.

La plataforma se basa en algoritmos de web mining y modelos de comportamiento que
incorporan el analisis de la respuesta neuronal, medida a través de encelografia (EEG), y de analisis
pupilar, medida a través de eye-tracking. A través de un sistema AKORI es una revolucionaria
plataforma informatica que combina tres vanguardistas herramientas y metodologias utilizadas en el
mundo para el mejoramiento de UX (customer experience) de la industria digital: la neurociencia, el
analisis pupilar o de la atencion de los usuarios y el modelamiento matematico predictivo
informatico integra los algoritmos y herramientas antes mencionados, permitiéndole predecir el
comportamiento de un visitante de un sitio web o destinatario de una campaia digital permitiéndole

detectar el comportamiento de navegacion y las preferencias de los usuarios, entre otros.

Es asi que entrega informacion significativamente mayor en cantidad y calidad de la
disponible actualmente en el mercado, pues no solo es capaz de seguir los focos de atencidn, sino

analizar los keyobjects que gustan o molestan a los usuarios.

Su gran capacidad de respuesta es, sin duda, una de sus principales fortalezas y gran
elemento diferenciador, pues hay pocas herramientas en el mercado internacional que son capaces
de analizar el proceso de atencion y percepcion del usuario junto al impacto emocional de cada
material grafico al que se ha expuesto un usuario. Generalmente estos dos analisis son entregados
por productos distintos, pues se basan en metodologias completamente diferentes que Akori unio,

por lo que es capaz de analizar atencion y emocion a la vez.

Sin embargo su gran capacidad de respuesta es mayor aun: es la Unica herramienta del
mercado —nacional e internacional- que es capaz de entregar esa informacion en 5 segundos. Lo que
las herramientas de neuromarketing ofrecen tras 2 semanas de analisis (el impacto emocional del
usuario), Akori lo entrega en 5 segundos. Por lo que es capaz de brindar la mas completa

informacion del mercado en solo segundos.
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El segundo elemento diferenciador es que Akori trabaja con segmentacion de mercado y
tiene patrones acerca de qué le llama la atencion y qué le gusta a distintos segmentos poblacionales.
De esta manera sus clientes pueden seleccionar los grupos objetivos a analizar con Akori y conocer

mas a fondo a sus clientes objetivos.

La tercera ventaja competitiva es que Akori es la tinica plataforma en el mercado basada en
usuarios chilenos, es decir, estd basado en patrones culturales de Chile, dandole una mayor
precision a la evaluacion de sitios y campafias de marketing que estan orientados a publico

nacional.

Su cuarta ventaja es que tiene alto nivel de confiabilidad, llegando a un 95%. Cabe destacar
que las herramientas de modelamiento matematico alcanzan el 90% y las de neuromarketing son
cualitativas, pues se basan en pocos usuarios (entre 10 y 15), por lo que pueden entregar

lineamientos validos, pero no representativos y mucho menos tienen niveles de confiabilidad.

Y finalmente, Akori cuenta con ayuda en linea a través de un call center y junto con ofrecer
la modalidad desktop, presentara alternativas mobile y tablet, dado que estos dos ultimos son
tendencia del mercado digital. Al respecto cabe destacar que la competencia internacional no ha

creado estos dos formatos.

Los resultados se entregan en segundos, por lo que el cliente gana tiempo para realizar una
mejora rapida del contenido y disefio de su sitio web o material grafico off u online y puede volver

a evaluar las piezas o campaiias sucesivamente hasta quedar conforme con los resultados obtenidos.
Dentro de las funcionalidades mas relevantes del prototipo inicial estan las siguientes:

a) Cuentas de usuario: La plataforma alojara a los usuarios que utilicen la herramienta para
procesar sus sitios web. En su sesion, cada uno contard con una carpeta donde podra

consultar y guardar los analisis previamente realizados.

b) Analisis de sitio: Dentro de la sesion de cada usuario, este podra iniciar un analisis de un
sitio. Para ello se debe ingresar la URL del sitio o campafia a estudiar o subir algin tipo de
imagen en un formato definido. Cabe destacar que el usuario podra seleccionar el formato

(desktop, mobile o tablet)

c) Seleccion de segmentos objetivos: El usuario podra definir el patron analizar de acuerdo a

los segmentos de su interés, clasificandolos por sexo, rango etario, grupo socioecondomico.
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d) Informe de resultados de analisis: Se contempla una visualizacion de los resultados
obtenidos durante el analisis. El resultado muestra la identificacion de los “Website
Keyobjects”. Este resultado aporta en el conocimiento de los objetos mas importantes de un

sitio web, el cual es el punto de partida para generar la mejora.
e) Los resultados obtenidos se visualizaran graficamente, con los siguientes mapas:

* Mapa de elementos importantes: mostrara los puntos de mayor interés y keyobjects

del material analizado.

* Mapas de impacto emocional: Daran a conocer qué impacto gener6 el elemento en el
usuario, mediante la utilizacion de colores para medir el grado de este (agrado, neutro,

rechazo).

* Mapa de percepcion a los 5 segundos: Mostrara que ve y donde fija su atencion el

usuario a los 5 segundos de exhibicion de la pieza analizada.

* Mapa de atencion y puntos calientes: Daran cuenta del recorrido pupilar y de la
atencion de los usuarios, marcando los diferentes grados de atencion para las distintas

areas de la pieza comunicacional analizada.

* Mapa de clicks o de tomas de decision: Dara a conocer los elementos con la

probabilidad de que estos sean clickeados (o se tome una decision).

f) Testeo AB testing: Utilidad que permitira testear una pagina web previo a realizar un
redisefio, y post ejecucion de este, permitiendo comparar cuan apropiado y efectivo ha sido

el redisefio.

g) Perfilamiento de usuario: Herramienta que permite extraer las caracteristicas del visitante

del sitio web o campafia de marketing online.

h) Exportacion de resultados a distintos formatos: Informe de resultados se podra exportar

desde la pagina web a formato PDF/PPT/ZIP.
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i) Servicio al cliente: este incluye un call center de ayuda, el cual funciona de lunes a viernes
en horario de oficina y sabados hasta las 17 horas y un link en la plataforma para

contactarse via correo electronico con los consultores del servicio.

10.2.2.- ESTRATEGIA COMERCIAL:

La estrategia comercial consiste en lanzar un producto que revolucionara el mercado de
mejoramiento de UX y se relaciona con desarrollar una diferenciacion de AKORI del resto de la

competencia, creando y robando mercado.

10.2.3.- TARGET

El mercado objetivo son algunas empresas del rubro terciario, las que se han dividido en 4
segmentos, de acuerdo a su relacion con el canal digital (expectativas, necesidades, porcentajes de

ventas, drivers, etc).

Segmentos Relacion con canal digital

Retail:

Hipermercados; grandes tiendas - vestuario y
productos para el hogar -productos de ferreteria y
para el hogar

Ecommerce:

Venta al por menor en empresas de venta a Canal inico
distancia via internet

Canal complementario

Telecomunicaciones

Servicios de telefonia fija, movil, portadores .
. . Autoatencion

telefonicos, proveedores de internet, tv. cable

Banca

Agencias de publicidad y marketing digital Mi trabajo

10.2.4.- OBJETIVOS DE MARKETING

Lograr un 70% de recordacion de marca al afio de lanzado Akori en el
mercado objetivo.

Brandawareness:

Generar 659 nuevos clientes cada trimestre en el primer afio de
lanzamiento de AKORI, sumando un total de 2.637 en el afio.

Captacion de clientes:

Penetracion de

Lograr un 20% de penetracion de mercado.
mercado:

2T 910 G G TS TS [Lograr el que 20% de los clientes captados repita su compra dentro del
recompra: primer afo de lanzamiento de AKORI (2015-2016).
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10.2.5.- OBJETIVOS DE COMUNICACIONES

Estos se pueden ver en el punto 8.2.1 de la tactica de Promocion.

10.2.6.- ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

La estrategia tendra tres etapas, que dicen relacion con el embudo de ventas para comunicacion

digital y el modelo de Dowlan planteado para publicidad:

e LANZAMIENTO
Esta etapa se concentrara en la difusion de Akori y su propuesta de valor. A través de ella

queremos que el potencial cliente pase del total desconocimiento acerca de Akori a la toma de

conciencia que la herramienta existe y conozca su propuesta de valor.

e TESTIMONIOS
Esta etapa el consumidor pasa de la informacion hasta la preferencia de Akori por sobre otros
servicios. La idea es que los potenciales clientes vayan creando un vinculo emocional con la

plataforma. Por lo tanto se difundiran testimonios de clientes beneficiados con Akori.

e RECLUTAMIENTO:
En esta etapa, queremos mover al cliente desde la valoracion a la conviccion y compra. Por lo
que esta etapa haremos un llamado a la accidon: comprar. Como en esta fase queremos sumar

muchos clientes, la hemos llamado “Reclutamiento”.

e LINEA COMUNICACIONAL POR SEGMENTO:

Segmento Arquetipos del cliente Conceptos de éxito M.e d.IOS Prensa
especializados

Creativos, disefiadores . . .. .
Publicistas Akori te ayuda a conseguir un sitio web atractivo ) o
Mi trabajo look rela'aéo y con altas tasas de conversion. Publimark The Clinic
30 afios Jado, Descubre a tu cliente.
Evite que su cliente se sature.
_mails si . . ué Pasa
Canal inico Emprendedores Z{eanmueve sus e-mails sin que se transformen en Portafolio Retail 8a i
vanguardistas pam. . . Revista IT pra’
Entienda porqué su cliente abandona una The Clinic
compra.
Ejecutivos Mejore las tasas de crecimiento su canal on line?
Canal Formales C (J,)mo sumar més clientes? | Portafolio Retail | Qué Pasa
complementario [RRGQEES P ) . Publimark Capital
Conservadores Akori le ayuda a entender a su cliente.
¢ Aprenda qué hacer para que su cliente use
Ejecutivos mas su sitio web. . p
Formales ,Como lograr que su cliente se autoatienda? Gerencia.cl Qué Pasa
Autoatencién . 6 grar 4 ’ S Capital
Jovenes * No se quede atras, tomele el pulso al Revista IT Revista IT
Conservadores mercado. Conozca a su cliente y aprenda cvista
como satisfacerlo.
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10.2.7.- MARCA:

e CORE:

Exito, Confianza, Vanguardia, Gran capacidad de respuesta

* INSIGHT :
Los ejecutivos del segmento objetivo necesitan sentirse seguros, exitosos y  conocer

profundamente a sus clientes digitales.

* PROPUESTA DE VALOR :

Akori: la informacién mas completa y especifica de tu mercado en solo 5 segundos

e IMPLICANCIA:

Confia en Akori, que el mundo confiara en ti.

*  SUPPORT:
Akori es la tinica herramienta en el mundo que combina neurociencias, analisis de la atencion

del usuario y web intelligence. La linea comunicacional por segmento es la siguiente:

10.2.8.- PERIODO DE LA CAMPANA

Nueve meses, no sostenida, con diversas etapas.

10.2.7.- PRESUPUESTO

El presupuesto total de promocion es de 120.425.822 y consiste en lo siguiente:

Produccion 25.000.000
Honorarios 41.900.000
Plan digital 14.601.134
Plan de prensa 26.684.688
Plan de medios especializado 12.240.000
Total 120.425.822
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10.2.8.- ENTREGABLES

° DISENO DE CAMPANA DE COMUNICACIONES B2B

* Estrategia de campaia: concepto, slogan, logo

¢ [Estrategia de medios:
= Recomendar si solo se realiza Plan Digital y/o Plan Digital y de Publicidad
= Revision de métrica de objetivos de Plan Digital y/o Plan Digital y de

Publicidad.
* Disefio grafico de piezas comunicacionales de Campafa Digital y/o Campaiia Publicitaria
en medios tradicionales.

* Costo de produccion por area, aparte del costo del plan de medios.

° PLAN DE MEDIOS
* Entregar KPI de evaluacion y conversion (CTR, clicks, impresiones, likes, etc, en relacion
al plan digital; alcance, frecuencia y otros en relacion al plan de publicidad tradicional)

* SEO, con palabras claves.

10.2.9.- EVALUACION

Los indicadores que se usaran en la evaluacion son:

* Conocimiento de que Akori es lider en analisis de UX

* Conocimiento del sitio web de los actuales clientes y potenciales

* Valoracioén de la propuesta de Akori

* Preferencia por Akori con respecto a la competencia del segmento objetivo
* Numero de clientes

* Recompra
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