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1. RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de memoria tiene por objetivo desarrollar un plan de fidelizacion
de clientes para Mediapro Chile, enfocado en los sponsors de la seleccion chilena
de futbol, con quienes la empresa mantiene una relacién comercial directa desde el
afo 2023. Este proyecto busca fortalecer los vinculos con estos clientes
estratégicos, mejorar su experiencia y promover relaciones sostenibles a largo
plazo.

La metodologia aplicada contempla una fase diagndstica basada en una encuesta
de satisfaccion aplicada a los responsables de marketing de las marcas
auspiciadoras, la cual permitié identificar fortalezas en la comunicacién, ejecuciéon
operativa y acompafamiento del equipo de Mediapro, asi como también
oportunidades de mejora en planificacién anticipada, estandarizacion de procesos
y generacién de valor estratégico.

En base a los resultados obtenidos y al marco tedrico sobre fidelizacién de clientes
y marketing relacional, se propone un plan estructurado en cinco fases y catorce
pasos, basado en el modelo de Juan Carlos Alcaide. Esta propuesta incluye
acciones concretas como segmentacidn de clientes, reuniones periodicas de
alineamiento estratégico, programas de beneficios personalizados, implementacién
de indicadores de satisfaccion y seguimiento de resultados.

El plan considera ademas elementos operativos como protocolos de atencion,
procedimientos de retroalimentacion, disefio de incentivos y objetivos cuantificables
que permitan medir el impacto del programa. Si bien el alcance de este estudio no
contempla la ejecucion operativa ni tecnolégica del programa, se entregan
recomendaciones practicas para su implementacion futura, incluyendo un sistema
basico de seguimiento y lineamientos para la asignacion de roles y resguardo de
datos sensibles.

En conclusion, este trabajo no solo cumple con el objetivo de proponer un plan de
fidelizacién adaptado a la realidad de Mediapro Chile, sino que también entrega una
hoja de ruta estratégica para consolidar relaciones duraderas con los
patrocinadores, fortalecer la propuesta de valor de la empresa y potenciar su
posicionamiento en la industria del marketing deportivo.

2. INTRODUCCION

En un entorno empresarial altamente competitivo, caracterizado por consumidores
cada vez mas informados y exigentes, la fidelizacidén de clientes se ha consolidado
como un eje estratégico para la sostenibilidad de las organizaciones. Mas alla de
captar nuevos consumidores, las empresas enfrentan el desafio de mantener
relaciones solidas, duraderas y significativas con quienes ya confian en su
propuesta de valor. En este contexto, el presente trabajo se enfoca en la elaboracién
de un plan de fidelizacién para Mediapro Chile, compaiiia lider en la produccién y
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comercializacion de contenidos deportivos, particularmente vinculada con los
patrocinadores de la seleccion chilena de futbol y la liga nacional de futbol.

Mediapro Chile, como licenciatario de los derechos comerciales de la seleccion
nacional, mantiene relaciones comerciales directas con importantes marcas que
buscan potenciar su posicionamiento a través del futbol. Estas relaciones, sin
embargo, no solo deben sostenerse en términos contractuales, sino que requieren
de una gestion relacional efectiva que asegure una experiencia satisfactoria,
personalizada y coherente con las expectativas de cada cliente.

El objetivo de esta memoria es proponer un plan de fidelizaciéon que, basado en el
modelo de Juan Carlos Alcaide y en los resultados de una encuesta de satisfaccion
aplicada a los sponsors actuales, permita identificar oportunidades de mejora,
fortalecer la relacion comercial y aportar a la retencion de estos clientes clave. Se
busca integrar herramientas del marketing relacional, la experiencia del cliente y la
gestion estratégica para ofrecer una propuesta que contribuya al desarrollo
sostenible de Mediapro en el competitivo mundo del marketing deportivo.

3. OBJETIVOS

3.1.0BJETIVO GENERAL
Proponer un plan de fidelizacion para los clientes de Mediapro Chile

3.2.OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Detectar el nivel de satisfaccion actual de los clientes con la empresa y
oportunidades de mejora, mediante herramientas que logren entender y
empatizar con sus necesidades

e Proponer acciones concretas y personalizadas en base al feedback de los
clientes

e Proponer el plan de fidelizacién para clientes actuales y futuros

3.3.MOTIVACION

Grupo Mediapro es una empresa multinacional espafnola ubicada en 30 paises
y mas de 52 ciudades alrededor del mundo.

Especificamente en Chile cuenta con clientes como TNT Sports, Chilevisién y
ademas con los sponsors de la seleccion de futbol de Chile, los cuales consiguid
luego de la explotacién de los derechos comerciales que le fueron vendidos por
la Asociacién Nacional de Futbol Profesional Chileno.

Al ser una empresa de gran importancia y con una gran trayectoria y ademas
con clientes tan importantes, se identifica la necesidad de captar mediante



diferentes herramientas, qué tan satisfechos estan los clientes con los productos
y servicios prestados, en qué aspectos se puede mejorar y con ello proponer un
plan para que estos clientes quieran quedarse con la empresa y crear una
relacion a largo plazo.

3.4. ALCANCE

El alcance del proyecto en cuanto a la propuesta del plan de fidelizaciéon
implica a la empresa Mediapro Chile SpA, especificamente a los sponsors de
la seleccion de futbol chilena.

4. ESTADO DEL ARTE

4.1. ANTECEDENTES

El consumo de futbol en Chile sigue en aumento a través de redes sociales,
television, plataformas de streaming y asistencia a estadios, consolidandose
como una industria atractiva para marcas que buscan vincularse con este
entorno. Segun un analisis de Comscore citado por La Tercera en 2021, el 51%
de la poblacion online en Chile consume contenido deportivo de forma habitual
desde el inicio del campeonato nacional. La masividad del futbol atraviesa todos
los grupos socioecondmicos y no existe otro evento que genere un impacto
comparable en la audiencia.

™ comscore

Penetracion de la categoria de Deportes en America Latina.

31%

32%
60%

32%

Total Visitantes Unicos (000)

51% 28%

Fuente: MMx Multiplatform, agosto 2021.

10



Segun datos recopilados por TNT Sports, en el informe de Redgol.cl, los
superclasicos chilenos alcanzaron cifras historicas de sintonia en 2024 vy
variaciones positivas crecientes en la audiencia de los diferentes partidos de futbol
de los diferentes equipos, con un total de incremento de 16%. Lo que respalda el
enunciado inicial confirmando el gran auge de la industria en el mercado chileno.

Equipo Promedio 2023 Promedio 2024 Var¥
COLO COLO 10,01 g2l +22%
UNIVERSIDAD DE CHILE 740 10,74 +45%
UNIVERSIDAD CATOLICA 7,02 8,07 +15%
COBRELOA - 5,62 -
COBRESAL 4,63 5,16 +11%
DEPORTES IQUIQUE - 5,05 -
UNION ESPAROLA 5,05 +8%
UNION LA CALERA 4,45 478 +7%
COQUIMEO UNIDO 4,01 477 +19%
NUBLENSE 3,88 4,63 +19%
AUDAX ITALIANO 4,25 4,60 +8%
O'HIGGINS 3.89 4,45 +14%
PALESTINO 3,76 4,36 +16%
EVERTON 4,68 4,34 -7%
DEPORTES COPIAPO 4,28 4,30 +0,5%
HUACHIPATO 4,12 3.80 -8%
CURICO UNIDO 4,43 - -
MAGALLANES 4,27 - -
TOTAL 4,99 578 +16%

Fuente: Redgol — Cifras entregadas por TNT Sports.

Ademas del impacto en redes sociales y los altos niveles de rating en television, el
futbol chileno moviliza una cantidad significativa de dinero en el mercado. Esto ha
generado sinergias entre el deporte y diversas empresas a través de patrocinios,
permitiéndoles vincular su imagen a clubes y a la seleccion nacional, aprovechando
la popularidad del futbol para lograr mayor visibilidad y una conexién emocional con
los consumidores. Esta industria incluso ha trascendido fronteras, atrayendo
inversion extranjera, como la participacion de empresarios chinos que adquirieron
cerca del 30% de las acciones de Colo Colo.
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DISTRIBUCION TOTAL DE INGRESOS ORDINARIOS

Valores en millones de pesos
2022
Derechosde TV $70.745
Comerciales  $37.867
$23.703

$18.133
$16.120

S —

A K
Total

$166.570

PRIMERA DIVISION Totales
$132.152
$99.447

ASCENSO
$33.090

$26.058

0% SEGUNDA DIVISION
kﬁ

Fuente: Anuario financiero del futbol chileno 2022

Teniendo en cuenta los antecedentes de la importancia del Futbol en Chile, es
donde Mediapro Chile cobra relevancia.
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Mediapro Chile SpA es una empresa destacada en el area de produccion
audiovisual, perteneciente al conglomerado europeo Grup Mediapro, con presencia
en aproximadamente 30 paises y 52 ciudades. Mediapro ofrece una amplia gama
de servicios del ambito audiovisual como los es la produccién y transmision de
eventos en vivo, gestion de derechos deportivos, servicios de postproduccion y
produccion de contenidos para plataformas digitales.

Las areas en las que se maneja Mediapro Chile, van mayormente enfocadas en:

Produccidn y transmision de eventos en vivo, en su mayoria partidos de futbol
de las diferentes divisiones de la Liga local y adicionalmente lo partidos de la
seleccién nacional chilena. El enfoque de esta area es la produccion y
distribucion de sehales de television deportivas que seran transmitidas por
canales de television como Chilevision, Mega, TNT Sports y plataformas de
streamming. Estas sefales son especificamente de partidos de las
selecciones del futbol chileno, como ya se mencionaron: Colo Colo,
Universidad de Chile, Universidad Catodlica, ademas de los equipos de
segunda y tercera division, y adicionalmente de todas las selecciones
nacionales, estas entendidas como las categorias sub15, sub17, sub20,
sub23 y adulta, tanto femenina como masculina.

La gestion de derechos deportivos, en este caso, los de la seleccion nacional,
que incluye todos los equipos femeninos y masculinos, tanto jévenes como
adultos; los cuales son cedidos desde la ANFP, Asociacion Nacional de
Futbol Profesional en Chile, con el fin de ser comercializados y explotados
para conseguir los auspicios con los patrocinadores cada 4 afos (periodo
clasificatorio a mundiales de la seleccién adulta masculina). Mediapro se
convierte en licenciatario de los derechos, dandole la facultad de manejarlos
como mejor lo considere para sacar el mayor beneficio mediante los
patrocinios; a inicios de cada periodo se empiezan las negociaciones con
diferentes empresas para que ellas potencien la marca y se potencien a si
misma mediante presencia de marca. Especificamente, estos son los clientes
en los que se va a enfocar este trabajo, ya que se tienen 2 afios de
experiencia y contacto directo con estos sponsors.

4.2.MARCO TEORICO

4.2.1. LAFIDELIZACION DE CLIENTES COMO PILAR ESTRATEGICO EN
LA GESTION COMERCIAL

Segun QuestionPro (2023), en el contexto de la gestion comercial, la
fidelizacion de clientes se ha consolidado como una estrategia clave para el
crecimiento sostenible de las organizaciones. Cuando se hace alusion a
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conceptos como “fidelizaciéon” o “clientes leales”, se esta abordando, en
términos técnicos, el desarrollo y mantenimiento de relaciones de largo plazo
entre los consumidores y la empresa, basado en la confianza, la satisfaccion
constante y la creacion de valor compartido. Esta relacion va mas alla de una
mera transaccion comercial, configurandose como un vinculo emocional y
funcional que responde a necesidades profundas del ser humano, como el
sentido de pertenencia y la necesidad de identificacion con grupos o marcas
que reflejan sus valores, estilo de vida o aspiraciones.

Existen diferentes casos de empresas que han tenido éxito al implementar
planes de fidelizacion, algunos ejemplos de estos casos son:

e Starbucks: implementando un sistema de recompensas en el cual los
clientes acumulan estrellas por cada compra mediante la aplicacion,
posteriormente estas estrellas pueden canjearse por productos gratis y
ofertas personalizadas. Este sistema trajo como resultado un aumento de
las ventas repetidas y crecimiento de usuarios activos en la aplicacion en
mas 50% de las ventas.

e LATAM Airlines: con su programa de acumulacion de millas que son
canjeables por vuelos o mejoras al momento de comprar tiquetes. Este
programa incentiva la compra repetida y la preferencia por la aerolinea;
cémo resultado obtuvo un alta en los ingresos por millas vendidas a
bancos y empresas en su mayoria.

Se ha evidenciado que los individuos tienden a buscar conexiones que les
generen estabilidad y reconocimiento social, o que se traduce, en el ambito
empresarial, en una oportunidad concreta para implementar estrategias de
marketing relacional. Estas estrategias buscan precisamente cultivar vinculos
significativos entre la marca y sus clientes, apuntando no solo a la
satisfaccion inmediata sino también a la construccion de experiencias
memorables. En este sentido, las organizaciones que logran posicionarse
como referentes emocionales logran diferenciarse en mercados altamente
competitivos.

El conocimiento profundo del cliente incluye el analisis de sus preferencias,
expectativas, habitos de consumo, motivaciones y patrones de
comportamiento, que son fundamentales para disefar estrategias efectivas
de fidelizacion. Aqui, herramientas como el CRM (Customer Relationship
Management), el anadlisis de big data y la segmentacion, permiten
comprender con mayor precision al cliente objetivo y anticiparse a sus
necesidades, generando una propuesta de valor diferenciada que refuerce la
lealtad hacia la marca.
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El articulo de Tupay (2024) indica que los clientes fidelizados tienden a tener
un mayor ciclo de vida con la empresa, reflejado en compras recurrentes,
tickets promedio mas altos y una menor sensibilidad al precio. Cerca del 50%
de los clientes leales son mas abiertos a probar nuevos productos o servicios
de una marca con la que ya tienen una relacién establecida, también,
aproximadamente un 31% gasta mas en comparacion con un cliente nuevo
o casual. Estos datos reflejan el alto retorno sobre la inversion (ROI) que
puede generar una adecuada estrategia de fidelizacién, en contraste con los
elevados costos que implican atraer nuevos clientes mediante canales
tradicionales.

Segun Gajardo (2021), la retencion de clientes reduce significativamente la
tasa de abandono (churn rate), lo cual no solo impacta positivamente en las
meétricas de ingresos, sino que también permite reasignar recursos desde la
publicidad masiva que tiende a ser menos eficaz y mas costosa, hacia
programas de fidelizacion personalizados y de alto impacto. Un programa
bien disefiado puede incluir desde recompensas exclusivas, membresias,
experiencias unicas, hasta alianzas estratégicas con marcas
complementarias (por ejemplo, gimnasios, cines, restaurantes), generando
asi un ecosistema de beneficios que refuerce la percepcién de comunidad y
estilo de vida vinculado a la marca.

Cabe destacar que el cliente fidelizado también se convierte, de manera
organica, en un embajador de marca. Segun Ralston (1996) este fenbmeno,
conocido como “boca a boca” o “marketing boca a boca”, constituye una de
las formas mas efectivas y econdmicas de promocion, ya que se basa en la
credibilidad y confianza que los consumidores depositan en las
recomendaciones de su circulo cercano. La construccion de este tipo de
vinculos requiere coherencia entre el discurso y la experiencia ofrecida, asi
como una constante escucha activa por parte de la empresa.

Segun el articulo de Rockcontent (2022), cuando se ha consolidado una
relacion sélida con el cliente, los canales de comunicacion se vuelven mas
fluidos, lo cual facilita la retroalimentacion. Esto significa que los clientes
estaran mas dispuestos a compartir insights valiosos sobre sus experiencias,
preferencias o aspectos a mejorar, lo que representa una fuente de
informacion para el disefio de estrategias de mejora continua, innovacion y
creacion de valor. La implementacién de encuestas de satisfaccion y analisis
de comentarios en redes sociales son solo algunas de las tacticas que
permiten capitalizar esta retroalimentacién para fortalecer la ventaja
competitiva de la organizacion.

La fidelizacién de clientes no debe entenderse unicamente como una
estrategia de retencion, sino como un enfoque integral que atraviesa todas
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las areas de la empresa y que debe ser gestionado con una visién de largo
plazo. En un entorno empresarial donde la competencia es intensa y los
consumidores estan cada vez mas informados y exigentes, lograr establecer
relaciones solidas, auténticas y emocionalmente significativas con los
clientes, se convierte en un factor clave para la sostenibilidad del negocio y
la consolidacion de marcas relevantes en el tiempo.

4.2.2. ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION DE CLIENTES COMO
HERRAMIENTA CLAVE EN LA SOSTENIBILIDAD DEL NEGOCIO

Alcanzar un alto nivel de lealtad por parte del cliente no es un proceso
aleatorio ni espontaneo, sino que requiere de la implementacion de un
conjunto estructurado de acciones y estrategias orientadas a fortalecer las
relaciones de largo plazo entre la empresa y sus consumidores, Gajardo
(2021). Este enfoque relacional implica la construccion de un vinculo
sostenido, donde factores como la satisfaccion del cliente, la percepciéon de
valor, la calidad del servicio, el trato personalizado y la coherencia en cada
punto de contacto juegan un rol determinante.

Uno de los principales desafios en marketing relacional, segun el articulo
publicado por empresactual.com (2025), es disefiar un plan de fidelizacion
gue contemple tanto acciones preventivas como correctivas, que permita no
solo retener a los clientes de mayor valor para la organizacion, sino también
recompensar aquellos comportamientos que promueven la repeticion de
compra y la promocion de la marca. En términos practicos, este tipo de
programas puede incorporar estrategias como esquemas de recompensas,
acceso anticipado a nuevos productos, servicios preferenciales, descuentos
exclusivos, entre otros beneficios que generan un incentivo tangible y
emocional para mantenerse vinculado a la empresa.

Lo central de un plan de fidelizacion no se limita unicamente a incentivar la
recompra, sino también a consolidar una comunidad de clientes leales,
comprometidos e identificados con la marca. Esta identificacion emocional
fortalece el vinculo marca-cliente, promoviendo no solo una preferencia
sostenida, sino también una mayor tolerancia ante eventuales fallos en el
servicio, fluctuaciones de precio o demoras operacionales. En efecto, los
clientes fidelizados suelen mostrar una mayor flexibilidad frente a estos
aspectos, dado que confian en la marca y perciben un valor superior al que
podrian encontrar en la competencia.

Desde una perspectiva de rentabilidad, uno de los grandes beneficios
asociados a la fidelizacion de clientes es el incremento en la recurrencia de
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compra. Numerosos estudios en marketing han demostrado que aumentar la
frecuencia de compra de un cliente existente, resulta significativamente mas
rentable que captar un cliente nuevo. De hecho, atraer un nuevo cliente
puede costar entre cinco y siete veces mas que mantener uno actual, razon
por la cual las organizaciones exitosas han comprendido que invertir en
retencion es una estrategia con un alto retorno sobre la inversién.

Segun el mismo articulo, la fidelizacion de clientes debe ser entendida como
un proceso estratégico y multidimensional que atraviesa todas las areas de
la empresa. No se trata unicamente de premiar la lealtad, sino de construir
relaciones duraderas, basadas en la confianza mutua, el valor compartido y
una experiencia de cliente coherente y memorable. Las organizaciones que
logran consolidar estos vinculos no solo aseguran su crecimiento sostenido,
sino que ademas fortalecen su reputacion, aumentan su rentabilidad y
obtienen una ventaja competitiva dificil de replicar por sus competidores.

4.2.3. CLIENTES FIELES/LEALES

La personalizacion como eje estratégico en la fidelizacién de clientes.

Segun la nota de EmpresaActual.com, en el actual entorno competitivo,
donde los consumidores tienen a su disposicion una amplia variedad de
productos y servicios, la fidelizacion de clientes se ha convertido en una
prioridad estratégica para las organizaciones. En este contexto, la
personalizacion y el trato cercano emergen como herramientas esenciales
para generar vinculos emocionales con el cliente, consolidando relaciones
sostenibles a largo plazo. Tal como sefialan Burbano et al. (2018), las
muestras de afecto y de interés genuino hacia el cliente, como dirigirse a él
por su nombre y apellido o adaptar el contenido segun sus preferencias, son
factores determinantes para que el consumidor se sienta valorado, especial
y parte de la organizacion.

Esta estrategia se sustenta en el concepto de marketing relacional, el cual
pone énfasis en el desarrollo de relaciones duraderas con los clientes mas
alla de la simple transaccion. Desde esta perspectiva, cada interaccion entre
la empresa y el consumidor constituye una oportunidad para fortalecer el
vinculo relacional, incrementando no solo la satisfaccién, sino también la
lealtad y el compromiso con la marca.

Asimismo, la personalizacién permite disefiar experiencias unicas, orientadas
a satisfacer de manera especifica las necesidades y expectativas del cliente.
Esto no solo mejora la percepcién del valor entregado por la empresa, sino
que también potencia su diferenciacion en el mercado. De acuerdo con Pine
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y Gilmore (1999), la economia de la experiencia exige que las empresas
transformen sus productos en experiencias memorables, lo que se logra
mediante un profundo conocimiento del cliente y una gestién inteligente de la
informacion.

El uso de herramientas tecnoldgicas resulta fundamental para implementar
estrategias de personalizacion de forma eficiente. Permiten recolectar y
analizar datos relevantes del comportamiento de compra, historial de
interacciones y preferencias del cliente, facilitando la creacion de mensajes,
ofertas y servicios personalizados. Ademas, la integracién de inteligencia
artificial y machine learning ha permitido perfeccionar aun mas estos
procesos, anticipando comportamientos y automatizando respuestas
altamente personalizadas.

No obstante, es importante destacar que la fidelidad va mas alla de la simple
repeticion de compra. Segun Kotler y Keller (2016), un cliente leal no solo
adquiere de forma recurrente, sino que ademas se convierte en embajador
de la marca, recomendandola activamente a su circulo cercano, lo que
genera un efecto multiplicador a través del marketing boca a boca. Este tipo
de recomendacion es percibido como mas confiable y creible que la
publicidad tradicional, o que se traduce en una reduccién del costo de
adquisiciéon de nuevos clientes.

En resumen, las muestras de afecto, el trato cercano y la personalizacion
constituyen pilares fundamentales dentro de las estrategias de fidelizacién de
clientes. Estas acciones generan una conexiéon emocional con el consumidor,
elevan su percepcién de valor y consolidan una relacién duradera con la
marca. En un mercado cada vez mas competitivo y dinamico, lograr que el
cliente se sienta parte de la organizacion no es solo una ventaja, sino una
necesidad estratégica para la sostenibilidad empresarial.

Guadamarra & Rosales (2015), proponen que el cambio de enfoque de
"cuotas de mercado" a "cuotas de cliente" tiene implicaciones significativas
para las organizaciones. Este cambio sugiere que, en lugar de centrar
esfuerzos en expandir la participacion de mercado mediante la adquisicién
de nuevos clientes, las empresas deben concentrarse en maximizar el valor
de los clientes ya existentes. Esto no solo es mas rentable, sino que también
permite una mayor personalizacion en los servicios y productos ofrecidos, lo
que refuerza la lealtad y la satisfaccion del cliente. Tal enfoque implica
reconocer que satisfacer las necesidades de un cliente durante toda su vida
util representa una inversion mas eficiente en comparacion con los elevados
costos y esfuerzos asociados con la adquisicion de nuevos consumidores.

18



Cuantitativamente, esta teoria es respaldada por los trabajos de Reichheld &
Sasser (1990), donde argumentan que un aumento del 5% en la retencién de
clientes puede generar un incremento en la rentabilidad de una organizacion
de entre un 25% y un 90%. Este hallazgo subraya la importancia de las
estrategias de fidelizacion y la necesidad de invertir en la satisfaccion
continua de los clientes para asegurar un flujo de ingresos estable y
creciente. Las razones detras de esta rentabilidad aumentada son multiples:
los clientes leales tienden a realizar compras repetidas, a gastar mas en
productos o servicios adicionales, y a ser menos sensibles a las fluctuaciones
de precios.

En este contexto, es evidente que las organizaciones deben adoptar una
vision a largo plazo respecto a sus relaciones con los clientes, centrandose
en estrategias que fomenten la fidelidad, tales como la personalizacién del
servicio, el seguimiento postventa, programas de recompensas y la
comunicacion continua. Esta mentalidad transformadora no solo impacta
positivamente en la rentabilidad, sino que también crea una base sélida para
la sostenibilidad empresarial.

Segun Flores et al. (2023), los clientes que mas dinero gastan en compras y
obtencién de productos/servicios en las empresas son los clientes fieles. Esto
implica que mejorar las relaciones con los clientes influye directamente en la
cantidad facturada por el numero de ventas en un mismo periodo de tiempo.
La fidelizacion, por lo tanto, se convierte en un elemento estratégico clave
para maximizar los ingresos de la organizacion, dado que los clientes
recurrentes tienden a generar mayores ingresos y, ademas, son mas
rentables a largo plazo que los nuevos.

La posibilidad de que un cliente (sin estar fidelizado) vuelva a utilizar un
servicio es del 27%. Sin embargo, una vez que el cliente ha regresado, la
probabilidad de que siga contratando a la misma organizacion incrementa al
45%. Este incremento en la probabilidad de recurrencia destaca la
importancia de crear experiencias positivas que inviten a los clientes a
regresar y mantenerse fieles a la marca. En otras palabras, la fidelidad no
solo aumenta la frecuencia de compra, sino que también genera un mayor
valor en cada transaccidén promedio.
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4.2.4. RETENCION

Pefa et al. (2014) diferencian los conceptos de retencion y fidelidad. En su
perspectiva, la retencion es un indicador de la fidelidad y se vincula
directamente con la satisfaccion del cliente respecto al servicio o producto.
Es decir, la retencién reflejada en cierto periodo de tiempo, lo cual se ve
influenciado por el cliente respecto al servicio o producto. Es decir, la
retencion refleja la capacidad de la empresa para mantener a sus clientes
durante un determinado periodo de tiempo, y las experiencias positivas que
estos tienen con la marca. Si un cliente esta satisfecho con la calidad del
producto o el servicio recibido, la probabilidad de que continiue comprando y
permanezca leal a la empresa aumenta significativamente.

Segun el articulo de Dékuple (2024), la fidelidad, por su parte, va mas alla de
la retencion; se refiere a un compromiso profundo y duradero que el cliente
desarrolla con la empresa, y no solo a la accién de seguir comprando. Un
cliente fiel no solo sigue consumiendo los productos o servicios, sino que
también tiende a preferir la marca sobre la competencia, se convierte en un
defensor de esta y recomienda sus productos o servicios a otros.

En este sentido, Pefa et al. (2014), indica que la retencién es una fase
preliminar de la fidelidad. Un cliente que se siente satisfecho con el servicio
que recibe es mas propenso a ser retenido por la empresa. Sin embargo, la
fidelidad implica una conexién emocional mas fuerte, que a menudo es
producto de un trato excepcional, una experiencia personalizada y la creacion
de un vinculo que va mas alla de una simple transaccion economica.

Ambos conceptos, retencion y fidelidad, tienen un impacto directo en el
comportamiento del cliente y en el rendimiento de la empresa. Una alta tasa
de retencién indica que los clientes estan satisfechos y dispuestos a seguir
comprando, mientras que la fidelidad implica que estos clientes estan tan
comprometidos con la marca que, ademas de seguir comprando, actuan
como embajadores, aumentando el valor de vida del cliente y potenciando la
reputacién de la empresa. Segun varios estudios, los clientes leales pueden
generar hasta un 60% de los ingresos de una empresa, aunque solo
constituyen el 20% de la base total de clientes.

La retencion y la fidelidad son dos elementos claves que se interrelacionan y
son fundamentales para garantizar el éxito a largo plazo de cualquier
empresa. Mientras que la retencion refleja el grado de satisfaccion y la
capacidad de una empresa para mantener a sus clientes, la fidelidad va mas
alla, construyendo una relacion duradera y emocional que convierte a los
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clientes en verdaderos aliados de la marca, crecimiento sostenido y una
mayor rentabilidad.

4.2.5. PLAN DE FIDELIZACION

Brindar un buen servicio a los clientes con alta calidad, que se adapta a sus
necesidades y preferencias, es fundamental para cualquier estrategia de
fidelizacion. Segun Kotler (2012), ademas de la calidad del servicio, las
empresas deben implementar diferentes estrategias de marketing para
mantener el interés y la lealtad de los clientes a lo largo del tiempo.

Un plan de fidelizacién efectivo va mas alla de simples descuentos o
promociones ocasionales. Implica crear una experiencia personalizada y
Unica para cada cliente, adaptando el servicio o producto a sus preferencias
individuales, lo que hace que se sientan valorados y comprendidos por la
empresa. En este sentido, las estrategias de marketing deben centrarse en
la personalizacion, como la segmentacion de clientes basada en sus
comportamientos de compra, intereses y necesidades especificas. Esto
puede incluir desde comunicaciones personalizadas hasta ofertas exclusivas
que resaltan la importancia del cliente para la empresa.

Kotler (2012) también destaca que cuando las empresas logran este nivel de
personalizacion y calidad, los clientes no solo se convierten en compradores
recurrentes, sino que también se vuelven mas flexibles frente a los precios.
Esto significa que los clientes estan dispuestos a pagar precios ligeramente
mas altos si perciben que la calidad del servicio, la experiencia de compra o
el valor afiadido justifican el costo adicional. Esta flexibilidad en cuanto al
precio es un indicativo de que la lealtad del cliente ha aumentado, ya que no
solo estan buscando lo mas barato, sino lo que consideran como el mejor
valor por su dinero.

Ademas, segun Kotler (2012), la fidelizacion a través de un servicio de alta
calidad y un marketing bien ejecutado puede transformar a los clientes en
embajadores de la marca. Los clientes satisfechos, que se sienten
comprendidos y bien atendidos, no solo regresan a realizar compras
recurrentes, sino que también recomiendan los productos o servicios a otros.
Este "boca a boca" es un recurso invaluable para las empresas, ya que las
recomendaciones de clientes satisfechos tienen una influencia significativa
sobre las decisiones de compra de nuevos clientes.

Por otro lado, un plan de fidelizacion también puede incluir programas de
recompensas o beneficios adicionales, como descuentos exclusivos, acceso
a productos o servicios premium, o un servicio al cliente preferencial. Estos
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incentivos no solo ayudan a reforzar el compromiso de los clientes, sino que
también los hace sentir que su lealtad es recompensada, lo que a su vez
aumenta la probabilidad de que sigan interactuando con la marca en el futuro.

Un plan de fidelizacion bien disefiado debe centrarse en ofrecer un servicio
excepcional, adaptado a las necesidades individuales de los clientes, y
apoyado por estrategias de marketing que fomenten la lealtad a largo plazo.
Al lograr que los clientes se conviertan en defensores de la marca,
compradores frecuentes y mas flexibles ante los precios, las empresas
pueden asegurar un flujo constante de ingresos y una base sélida de clientes
leales, lo que se traduce en un crecimiento sostenido y una ventaja
competitiva en el mercado.

Existen afirmaciones de que la confianza es la herramienta mas poderosa
disponible para una empresa, ya que es el centro de las relaciones a largo
plazo segun Kotler (2012). Para lograr una verdadera fidelizacién, es crucial
que la empresa logre el compromiso entre cliente y empresa, basado en la
confianza y la transparencia mutua. Cuando los clientes confian en una
empresa, no solo se sienten mas comodos realizando compras recurrentes,
sino que también estan dispuestos a compartir mas informacion sobre sus
necesidades y preferencias. Esta informacion se convierte en un recurso
invaluable para las empresas, ya que les permite ajustar sus estrategias de
marketing y servicios para alinearse mejor con las expectativas de sus
clientes, garantizando su satisfaccion y fidelidad a largo plazo.

La confianza, como sefala Kotler (2012), no solo fomenta la lealtad, sino que
también crea un entorno en el que los clientes se sienten comodos haciendo
sugerencias y dando retroalimentacion. Esta retroalimentacion es
fundamental para la mejora continua de los productos o servicios ofrecidos.
Ademas, la transparencia en las comunicaciones con los clientes refuerza
este vinculo, ya que los consumidores aprecian cuando las empresas son
honestas acerca de sus practicas, precios y politicas. Las empresas que
operan con altos niveles de transparencia tienen mas probabilidades de
desarrollar relaciones duraderas y generar un fuerte sentido de lealtad entre
sus clientes.

Sin embargo, segun Guadamarra & Rosales (2015), la dinamica no es
unidireccional. Si bien la confianza es fundamental para la fidelizacion,
también se debe tener en cuenta que una recomendacion negativa, tiene una
influencia mucho mayor que una positiva, cuando un cliente esta insatisfecho
tiene una influencia mucho mayor que cuando esta satisfecho. Cuando un
cliente esta insatisfecho con la relacion cliente-empresa, se siente
defraudado y es mucho mas probable que comparta su experiencia negativa
con otros, lo cual puede danar gravemente la reputacién de la empresa. Esto
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resalta la importancia de no solo construir la confianza, sino de mantenerla a
lo largo del tiempo, asegurando que los clientes siempre reciban una
experiencia que cumpla con sus expectativas. Este fendmeno demuestra que
la gestion de la relacion con el cliente debe ser un proceso continuo y no solo
una estrategia puntual. Las empresas deben estar siempre atentas a las
necesidades de sus clientes, anticiparse a posibles problemas y actuar
rapidamente ante cualquier sefial de insatisfaccién. La capacidad de una
empresa para manejar de manera efectiva las quejas y resolver conflictos de
manera transparente es un aspecto crucial para la retencion de clientes.

Tener confianza con los clientes permite a las empresas informacion valiosa
que no solo ayuda a mejorar la oferta de productos y servicios, sino que
también permite la implementacion de estrategias de fidelizacibn mas
efectivas, por ejemplo, si una empresa comprende las expectativas y deseos
de sus clientes, puede personalizar sus promociones, mejorar el servicio al
cliente y desarrollar productos que se ajusten mejor a las necesidades del
mercado. Ademas, esta informacion puede ayudar a predecir
comportamientos futuros de los clientes, como el riesgo de abandono, y
permitir la intervencion antes de que se pierda al cliente.

Lograr que un cliente sea fiel a una marca tiene varios objetivos clave segun
Cobo (2014). Entre los mas destacados se incluyen: aumentar las ventas, la
introduccién de nuevos productos, la mejora de la imagen de la empresa,
nuevas técnicas de ventas y captacion de nuevos clientes. Estos objetivos
son fundamentales para asegurar el crecimiento continuo de la empresa, ya
que una base solida de clientes leales no solo garantiza una fuente constante
de ingresos, sino que también facilita la expansion de la marca a través de la
recomendacion y el "boca a boca".

Una clientela satisfecha no solo seguird comprando, sino que se convierte en
un promotor de la marca, recomendando sus productos y servicios a su
entorno. Este boca a boca positivo es una herramienta poderosa de
marketing que tiene un impacto mucho mayor que cualquier campafa
publicitaria, ya que la recomendacién de un amigo o familiar es mucho mas
confiable para un cliente potencial que cualquier anuncio. Esta dinamica
contribuye directamente a la captacion de nuevos clientes y al mismo tiempo
fortalece la relacion con los existentes.

Es importante resaltar que mantener relaciones a largo plazo con un cliente
es hasta 5 veces menos costoso que salir a captar uno nuevo. Este dato
subraya una clase de ventaja de invertir en estrategias de fidelizacién de
clientes: reducir los costos. La fidelizacion permite a las empresas
aprovechar su base de clientes actuales, en lugar de gastar grandes recursos
en atraer nuevos consumidores. Este enfoque reduce el gasto en publicidad
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y promocidn, ya que los clientes leales tienden a generar ingresos repetidos,
lo que se traduce en mayor rentabilidad a largo plazo.

Por otro lado, Burbano et al. (2018), dice que una base de clientes fieles
también permite a las empresas introducir nuevos productos de manera mas
efectiva, ya que los clientes que confian en la marca estan mucho mas
dispuestos a probar nuevos productos o servicios que aquellos que aun no
han desarrollado un vinculo emocional o confianza con la empresa. Este
comportamiento de prueba de nuevos productos es esencial para la
innovacion continua y la expansion de la oferta de la empresa, impulsando la
creacion de valor para los consumidores.

Ademas, un cliente leal es una fuente constante de retroalimentacion, lo que
permite a la empresa mejorar continuamente la calidad de sus productos y
servicios. Esta retroalimentacién no solo mejora la satisfaccion del cliente,
sino que también puede mejorar la imagen de la empresa, ya que la empresa
demuestra que esta comprometida con la mejora continua y el bienestar de
sus consumidores.

Un plan de fidelizacidn no solo busca retener clientes, sino también
maximizar el valor del cliente a lo largo de su ciclo de vida. La fidelizacion es
una inversion estratégica que no solo disminuye los costos operativos, sino
que también facilita la expansion de la marca, la introduccién de nuevos
productos y la mejora constante de la relacion empresa-cliente. Ademas, los
clientes satisfechos no solo siguen comprando, sino que actuan como los
mejores embajadores de la marca, lo que genera beneficios a largo plazo
tanto en términos de ventas como de reputacion.

Alcaide (2016), inspirado en las teorias de Kotler, sefala varios elementos
cruciales que las empresas deben tener en cuenta para lograr con éxito una
estrategia de fidelizacion:

a. Reconocer que el cliente tiene una gran influencia y mucho poder.
Hoy en dia, gracias a la expansion de internet y la rapida difusion de la
informacion, los clientes tienen un poder significativo. En una era de acceso
inmediato a opiniones y resefas, un solo comentario negativo puede
viralizarse rapidamente y afectar gravemente la reputacion de una marca. El
poder del cliente ha cambiado la dinamica de las relaciones empresariales,
lo que obliga a las empresas a ser mas transparentes, responsables y
reactivas ante cualquier posible insatisfaccion. Por ello, es crucial monitorear
la reputacion online de la marca y actuar proactivamente ante criticas,
asegurando que los clientes sientan que sus opiniones son valoradas y
atendidas de forma eficaz.
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b. Saber ofertar al mercado objetivo. Una de las claves para lograr la
fidelidad del cliente radica en conocer profundamente el mercado objetivo.
Alcaide enfatiza que la personalizacion es un factor decisivo. La oferta de
productos y servicios debe ajustarse a las necesidades, deseos Yy
expectativas especificas de los clientes, esto es un factor decisivo, lo que
permite crear una experiencia unica y emocional. La personalizacion va mas
alla de simplemente ofrecer un producto adecuado: se trata de crear una
experiencia adaptada. En cada punto de contacto con la empresa, desde la
atencion al cliente hasta el marketing, creando lazos afectivos que fomentan
relaciones duraderas.

c. Pensar en estrategias desde la perspectiva del cliente.
Las estrategias deben ser disefiadas considerando lo que el cliente
realmente necesita y espera. Como menciona Alcaide, el cliente no espera
ser sorprendido ni que se supere sus expectativas en todo momento, pero
cuando una empresa lo logra, no solo lo satisface, sino que encanta al cliente.
La diferencia entre cumplir expectativas y superarlas radica en los pequefios
detalles que aportan un valor adicional. Las estrategias de fidelizacion
exitosas deben estar orientadas a ofrecer algo mas alla de lo esperado,
creando un valor memorable para el cliente.

d. Aportar soluciones y resultados es mas importante que ofrecer solo
un producto o servicio. La solucion de problemas y la entrega de resultados
tangibles es lo que realmente importa al cliente. No se trata solo de vender
un producto o servicio, sino de demostrar como ese producto o servicio puede
resolver una necesidad especifica del cliente. Crear un ambiente en el que el
cliente se sienta cdmodo, seguro y valorado es esencial para la fidelizacion.
Los clientes emocionalmente conectados con una marca son mas propensos
a ser leales, ya que experimentan una sensacion de confianza y de ser parte
de algo significativo. La marca no solo resuelve necesidades, sino que
también responde emocionalmente a las expectativas del cliente, creando
una ventaja competitiva crucial.

e. Involucrar al cliente en el proceso de crear valor para él.
Para generar una percepcidon positiva de valor, es vital conocer al cliente
mejor que él mismo. Esto implica comprender sus motivaciones, intereses,
habitos de compra y expectativas de manera tan detallada, que el cliente
pueda participar activamente en el proceso de toma de decisiones, ya sea en
el disefio de productos, personalizacidén de servicios o el desarrollo de nuevas
iniciativas. Involucrar al cliente en este proceso no solo lo hace sentir
importante, sino que también fortalece el vinculo con la marca. Cuando los
clientes sienten que su opinion tiene un impacto directo en el proceso de
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creacion de valor, su compromiso y lealtad hacia la marca aumentan
considerablemente.

f. Usar métricas y mediciones para demostrarle al cliente que la
empresa esta enfocada en hacerlo crecer. El uso de métricas precisas y
mediciones cuantitativas son esenciales para demostrar que la empresa no
solo se preocupa por sus beneficios, sino también por el crecimiento y el éxito
del cliente. Medir el desempefio a través de estadisticas permite a las
empresas ofrecer pruebas tangibles de cdmo sus servicios o productos
contribuyen al éxito del cliente, ya sea en términos de ahorro de tiempo,
aumento de la eficiencia o mejora en la calidad. Esta transparencia en la
medicion refuerza la relacion a largo plazo, ya que el cliente ve un
compromiso genuino de la empresa con su progreso.

g. Alcaide subraya que ya no es suficiente aplicar las clasicas
estrategias de marketing basadas en las 4P (plaza, producto, precio y
promocion). Hoy en dia, el éxito radica en crear experiencias emocionales
positivas en cada interaccion. Esto incluye ofrecer un servicio excepcional,
responder rapidamente a inquietudes, personalizar la atencion y hacer sentir
al cliente unico en cada punto de contacto. Las emociones positivas y las
experiencias memorables son las que realmente fortalecen la lealtad, ya que
el cliente recuerda como se sintid con la marca mucho después de la
transaccion.

En resumen, el éxito de un plan de fidelidad depende de una combinacion de
factores que van desde reconocer el poder del cliente y la personalizacién de
las ofertas hasta crear experiencias emocionales y medir el impacto de las
acciones implementadas. Implementar una estrategia que considere estos
elementos no solo ayuda a mantener a los clientes leales, sino también a
fortalecer el valor de la marca, asegurando relaciones de largo plazo que
benefician tanto al cliente como a la empresa.

5. PROPUESTA DE LA METODOLOGIA DE TRABAJO

5.1.TIPOS DE METODOLOGIAS DE FIDELIZACION

Segun un articulo de Tupay (2024), publicado en LinkedIn, existen varias
estrategias de fidelizacion que las empresas utilizan, y para las cuales se pueden
proponer diferentes metodologias, cual se use va a depender de la naturaleza
de la empresa, el cliente en el que esta enfocada, el producto o servicio que
ofrece y/o mas cualidades. Algunos ejemplos de estas formas de fidelizacion
utilizadas son:
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1. Programas de fidelidad por puntos: usado para mantener al cliente
comprometido. Por cada compra que realice el cliente, acumula puntos, los
cuales pueden ser canjeados por recompensas como descuentos, productos
gratis, acceso a eventos, personalizaciones en el servicio y flexibilidad con la
marca

2. Programas de cash back: es una estrategia que consiste en reembolsos en
efectivo o vales de compra de un cierto porcentaje por compra. Basicamente
el cliente gasta dinero y se le devuelve una parte de estos gastos, la
transparencia y la simplicidad del programa son claves para lograr que sea
atractivo y facil de acceder a él para los clientes

3. Programas de fidelidad por niveles: recompensa al cliente en base al nivel
de compromiso y/o gasto que tiene con una marca. Consiste en una
estructura estratificada que motiva a los clientes a aumentar las interacciones
para alcanzar niveles superiores y con esto, mayores recompensas

4. Programas comunitarios: impulsa a que los clientes se involucren con la
marca mediante participacion en foros, dar opinion sobre productos,
compartir experiencias con la marca, entre otros. Lograr que el cliente se
involucre es una forma de hacer que el cliente cree un sentido de pertenencia
con la marca

5. Programas de asociacion: |la empresa se asocia a otras marcas o servicios
para que las recompensas y/o beneficios sean mas amplios para los clientes.
Esta estrategia permite enriquecer la experiencia del cliente, alcanzar nuevos
segmentos de mercado y ofrecer incentivos mas atractivos para el cliente

En el caso de Mediapro, la metodologia que se considera mas adecuada por el
tipo de empresa y la forma en que opera, el proceso incluye la realizacién de
una encuesta y posteriormente, con el respaldo de esta, estructurar un plan de
fidelizacidon que se adecue a las necesidades identificadas.

5.2. ENCUESTA DE SATISFACCION

Previo a implementar cualquier estrategia de fidelizacién, es fundamental
conocer la percepcion de los clientes y saber el estatus de la relacion con la
empresa. Los clientes son un segmento estratégico para Mediapro, y su
permanencia y satisfaccion, como se ha mencionado, influye directamente en la
reputacion, ingresos y posicionamiento de la empresa en la industria.

A través de una encuesta estructurada se recopilara informacién valiosa que
permitira sustentar la toma de decisiones al momento de decidir la forma del plan
de fidelizacion propuesto mas adelante.
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5.2.1. DISENO DE LA ENCUESTA

e Tipo: Encuesta estructurada con preguntas cerradas y de escala,
complementada con preguntas abiertas para obtener respuestas
cualitativas.

o Poblacién objetivo: Clientes sponsors de la seleccion chilena de futbol:
ejecutivos de marketing, brand managers, key account managers y/o
principales responsables de llevar la comunicacion directa de las
activaciones y/o campanfias con el equipo de marketing de Mediapro.

e Muestra esperada: Los sponsors actuales de la seleccion son 12, sin
embargo, con algunas de las marcas se tiene contacto con mas de una
persona, por lo que se estima un representante por cada sponsor y en
algunos casos 2, por lo que la muestra seria entre 10 y 15 respuestas.

e Formato de aplicacion: La encuesta sera enviada digitalmente,
adicionalmente, se contactara mediante llamada telefénica o reunion
online a cada uno de los encargados de responderla, para explicar los
objetivos que se pretenden lograr con el instrumento.

5.2.2. CATEGORIAS DEL ANALISIS

e Asociacion de marca y cumplimiento de contrato
e Calidad de la gestion y la ejecucién

e Acompanamiento y apoyo en campanas

e Comunicacioén y relacion

e Oportunidades de mejora.

5.2.3. ANALISIS DE RESULTADOS

. Los datos cuantitativos seran procesados mediante graficos de barras y
estadisticas descriptivas.

. Los datos cualitativos se agruparan en categorias que permiten identificar
patrones de satisfaccion, areas de posibles intervenciones y lecturas
exploratorias que permitan identificar ideas clave y palabras recurrentes.

. Identificacion de oportunidades a partir de la triangulacién de resultados
cuantitativos y cualitativos, con una sintesis de fortalezas, debilidades o
puntos de mejora y recomendaciones directas que realicen los clientes.

. Finalmente, la generacion y entrega de resultados que incluyan graficos y
conclusiones, que, ademas, nutriran los primeros pasos de la propuesta del
plan de fidelizacion de Alcaide de forma complementaria.

Los hallazgos de esta encuesta se utilizaran como input directo para la Fase
1y Fase 2 del modelo de Juan Carlos Alcaide, especificamente en:
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« Paso 1: Establecimiento de objetivos estratégicos del plan de fidelizacion.

e Paso 2: Andlisis de la base de clientes (insights cualitativos y
cuantitativos).

e Paso3: Segmentacion segun nivel de satisfaccién, necesidades y
expectativas detectadas

5.3.DISENO DEL PLAN DE FIDELIZACION DE JUAN CARLOS ALCAIDE

Juan Carlos Alcaide, quien es especialista en areas como: Consultor en
Experiencia de Cliente, Fidelizacion, Marketing-Ventas, Transformacion Digital de
la Experiencia del Cliente, Marketing Digital y Servicio al Cliente; con mas de 20
afios de experiencia en consultoria y trabajo con altos directivos en Europa; en
la 2da edicién de su libro “Fidelizaciéon de Clientes” propone un programa de 5
fases y 14 pasos, en el cual propone un plan para implementar un programa de
fidelizacion en diferentes empresas; este plan ha sido implementado por él mismo
en diferentes industrias como la de telecomunicaciones y seguros y ha trabajado
directamente en mas de 120 empresas como Renault, Metro de Madrid, Disney
Corporation, Cemex, Eroski, entre otras.

Debida a su vasta experiencia hasta el dia de hoy y su nivel de éxito, es que se
toma el plan propuesto por Alcaide como base para la metodologia presentada
en esta memoria. A continuacion, se detalla la metodologia publicada en 2015 en
su libro ya mencionado y una descripcion de lo que implica cada paso, es
necesario aclarar que la factibilidad de seguir todos los pasos a cabalidad o s6lo
una parte de ellos, estara determinado por la encuesta de satisfaccion que se
aplicara preliminarmente con los clientes y ademas en base a lo que el equipo de
apoyo de Mediapro considere que es factible:
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Establecimiento de objetivos

Paso 1 estratégicos

PLATAFORMA Andlisis de la base de datos de

FASE1 INICIAL Paso 2 clientes de la empresa

Paso 3 [Benchmarking

p 4 Segmentacion de la base de
DECISIONES aso clientes: definir el pablico objetivo

FASE 2 CLAVE

Paso 5 |Determinar el tipo de programa

p 6 Disefio informatico o adaptacion de
INFRAESTRUCT aso un programa ya existente

FASE 3 URA

Andlisis de los aspectos

Paso 7 organizativos y legales

Seleccionar premios, incentivas y

Paso 8 diferenciadores

Fijar objetivos cuantitativos para el

Paso 9 programa

FASE 4 O?’?I’EI;FQ:':I::-\?OSS Paso 10 (Elaborar presupuesto del programa

Disefiar procedimientos operativos vy

Paso 11 del semicio

Paso 12 |Construir indicadores

Paso 13 [Lanzamiento interno y externo
LANZAMIENTO Y

FASE S SEGUIMIENTO

Paso 14 [Seguimiento permanente

Figura 6.8 “Proceso de disefio de un programa de fidelizacion” Fidelizacion de
clientes Juan Carlos Alcaide

5.3.1. FASE 1: PLATAFORMA INICIAL

e Paso 1. Establecimiento de objetivos estratégicos: definicion vy
establecimiento de los objetivos estratégicos que se espera alcanzar al
momento de implementar el plan de fidelizacion, teniendo siempre como
base la propuesta de valor de la organizacién y el target al que iran
enfocados. Alcaide (2015) expresa en su libro “si usted no sabe dénde va,
posiblemente termine en otro lugar”. En este paso se debe responder la
pregunta: ; Qué pretendemos lograr con la implantacion de este programa de
fidelizacion?

e Paso 2. Andlisis de la base de datos de clientes de la empresa: se debe
poder responder una serie de preguntas para poder realizar un analisis de la
base de clientes, tales como: Quién y como son los clientes de la empresa?,
¢, Cuales son los clientes mas valiosos?, 4, Cuales son los clientes de riesgo?,
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¢ Cuales podemos definir como clientes fieles?, entre otras las que
mencionan en el texto

Paso 3. Benchmarking: “E/ proceso continuo de medicion de productos,
servicios y actividades de una empresa en relacion con los mejores
competidores y/o empresas que estan reconocidas como lideres en el
mercado”.

Consiste en buscar las mejores practicas que se estén implementando en el
mercado de interés con el fin de identificar los programas o iniciativas que
han tenido éxito, los problemas al momento de implementarlos, los errores,
entre otros, para lograr definir al final, qué elementos son los mejores a la
hora de la competencia.

5.3.2. FASE 2: DECISIONES CLAVE

Paso 4. Segmentacion de la base de clientes: definir el publico objetivo,
no todos los clientes pueden tratarse por igual, ya que no todos tienen el
mismo valor, necesidades o comportamientos, por o que se deben
segmentar utilizando diferentes criterios como, por ejemplo:

1. Valor del cliente en base a cuanto compra
Frecuencia de compra o uso
Tipos de servicios o productos que adquiere
Ciclo de vida
Comportamientos de compra

6. Variables demograficas o geograficas
Lograr identificar los clientes mas valiosos, le permitira a la organizacion
generar estrategias personalizadas y mas efectivas para cada grupo de
clientes en base a la caracterizacion asignada
Paso 5. Determinar el tipo de programa: una vez que se ha segmentado
la base de clientes y se ha elegido el publico objetivo, se debe evaluar cual
sera el método mas efectivo de fidelizacion para cada segmento, Alcaide, en
el texto, clasifica los diferentes programas en base a la funciéon de los
beneficios que se ofrecen, estos pueden ser:

1. Econdmicos: descuentos, acumulacion de puntos, cupones,

promociones exclusivas

abkowbd

2. Emocionales y/o relacionales: experiencias personalizadas, trato
preferente, atencion exclusiva

3. De valor afiadido: servicios extra, asesorias, informes personalizados

4. Sociales: crear comunidad entre clientes, eventos exclusivos

5. Formativos: proporcionar conocimientos utiles para el cliente

6. Estructurales: cambiar procesos o estructuras internas para mejorar la

experiencia del cliente
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7. Programas de comarketing: alianzas con otras empresas para ofrecer

beneficios cruzados.
El fin de lograr adaptar cada programa en base a las necesidades del
cliente es que este sea relevante para él y ademas que sea sostenible
a largo plazo para la empresa, logrando maximizar la lealtad y por lo
tanto la rentabilidad.

5.3.3. FASE 3: INFRAESTRUCTURA

Paso 6. Disefo informatico o adaptacion de un programa ya existente:
el plan propuesto por alcaide menciona la importancia de contar con
herramientas tecnoldgicas eficaces para gestionar el plan de fidelizacion para
que sea eficiente y pueda tener una medicion real:

1.

Gestionar la base de datos de los clientes, permitiendo segmentarlos
y tener una idea de su comportamiento de compra u obtencion de
servicios

Automatizar el envio de correos con promociones, recordatorios e
informacion de interés para cada cliente

Lograr enlazar diferentes sistemas entre las diferentes areas para
tener una vision inmediata del proceso de la compra u obtencion del
servicio, permitiendo una vision de 360° para el cliente

Medicion de resultados automaticamente mediante KPI’s establecidos
y que se vayan modificando a medida que las estrategias vayan
variando

Es necesario evaluar el costo beneficio de implementar tal grado de
tecnologia, pues no siempre las empresas pueden llegar a tener tal nivel,
ya sea porque los procesos no son medibles o los procesos no se pueden
automatizar.

Paso 7. Analisis de los aspectos organizativos y legales: un programa de
fidelizaciéon requiere una estructura interna sodlida, esto incluye al equipo
humano, recursos y procesos que garanticenla gestion y mantenimientos de
todas las areas que se hacen parte del proceso de fidelizacion.

En este paso de deciden:

1.

Encargados y maximos responsables del programa de fidelizacion en
cuanto a la parte tecnolégica y atencion al cliente (creaciéon de un area
especifica o un encargado dentro de las areas existentes).
Adicionalmente de encajar esta tarea en el organigrama, es necesario
involucrar al personal interno.

En cuanto al area legal, atender los requisitos normativos es de suma
importancia ya que la proteccion de la informacion de los clientes y la
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informacion que nos entregan mediante el analisis de su
comportamiento es sumamente sensible y se requieren politicas de
privacidad claras y transparentes (explicando como se recopilan y
coémo se usaran), aplicando T&C en dichos procesos, evitando a toda
costa ambiguedades y que puedan tener claridad del acuerdo al
momento de usar su informacién.

5.3.4. FASE 4: ASPECTOS OPERATIVOS

Paso 8. Seleccionar premios, incentivos y diferenciadores: en este paso
se destaca la importancia de reconocer y recompensar al cliente para
fortalecer la relacion y lograr el fomento de la repeticiéon de compra, para que
este reconocimiento sea de valor y relevante para el cliente, se deben cumplir
ciertos criterios:

1.

Deber ser de importancia y beneficiosos para cada segmento de
cliente, para que de esta misma forma se estimule el comportamiento
de compra repetida

Debe tener coherencia con la mision y visidbn de la empresa, no
pueden ser regalos o premios que se alejen de la identidad y valores
de la marca, para asi fortalecer el compromiso e identificacion de
marca

Deben ser funcionales y utiles para el cliente, no simples regalos que
no impliquen ningun grado de cercania. Adicionalmente deben
asociarse con una experiencia positiva y memorable

Proporcionar un beneficio en base a la exclusividad del cliente, se
debe marcar una diferencia de privilegios

Se debe justificar la fidelidad, por lo que el cliente debe percibir que la
recompensa va acorde en magnitud con su comportamiento para con
la empresa y asi se logre crear una conexion afectiva

Paso 9. Fijar objetivos cuantitativos para el programa: establecer metas
numeéricas y medibles es de suma importancia para evaluar la efectividad del
programa, traducir los objetivos en indicadores concretos es necesario para
realizar seguimientos y ajustes:

1.

Medir el éxito mediante KPI's: incremento del numero de clientes
fieles, aumento del ticket promedio por cliente, porcentaje de
repeticion de compra en cierto periodo de tiempo, participacién en la
creacion de nuevos productos

Tener objetivos SMART (Especificos, Medibles, Alcanzables,
Relevantes y en un rango de tiempo definido)
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3. Los objetivos del plan de fidelizacion deben estar alineados con la

estrategia de la compaiia (aumentar las ventas, diferenciarse, reducir
costos)

Establecer una logistica y control del proceso, incluyendo desde la
implementacion hasta el analisis cada periodo de tiempo establecido,
con el fin de revisar y aplicar mejoras segun corresponda

Paso 10. Elaborar presupuesto del programa: cuantificar los recursos
econOmicos que seran necesarios para la implementacion y mantenimiento
del programa, estar respaldado por una planificacion financiera realista y
detallada es de gran importancia para un programa de fidelizacion efectivo.
Entre los costos/gastos en los que se debe incurrir, se pueden mencionar
algunos:

1.

Tecnologia, Recursos humanos, Creatividad y comunicacion,
Incentivos y recompensas, Formacion interna, Mantenimiento vy
evolucion

Proyectar los beneficios esperados del programa para comparar el
costo-beneficio y posible ROI. Dentro de los beneficios que puedan
aumentar el ROI se encuentran: el aumento de la facturaciéon por
cliente fidelizado, la reduccidén de costes de captacion gracias a la
retencion y el incremento del valor del ciclo de vida del cliente

Se recomienda elaborar el presupuesto en base a un escenario
optimista, uno realista y uno pesimista, de esta forma se pueden
anticipar variaciones en posibles costos y resultados y tener de esta
manera una flexibilidad presupuestaria en caso de necesitar ajustes
en costos indirectos 0 que no hayan sido considerados en un inicio o
que vayan surgiendo al implementar el programa

Paso 11. Disenar procedimientos operativos y del servicio: ademas del
diseno estratégico y comercial, Alcaide sefala que los procedimientos claros,
practicos y coherentes son fundamentales para la operacion del plan de
fidelizacion. Algunos procedimientos claves que aportaran a que el programa
se implemente correctamente son:

1.

Procesos operativos documentados y automatizados para: registrar al
cliente, acumulacion de puntos o beneficios, canjeo de recompensas,
atencion post venta, mantenimiento de la base de datos
Procedimientos de servicio al cliente: los cuales incluyen altos
estandares de atencion al cliente, capacitacion del personal,
protocolos ante quejas o reclamos y evaluacion periddica de la
experiencia del cliente
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3.

Algunos aspectos adicionales para considerar: Involucrar al personal
en el disefio del programa es pertinente ya que seran los que lo
ejecutan. Realizar pruebas piloto para detectar posibles fallos o
fricciones y finalmente establecer indicadores de desempefio
operativo

e Paso 12. Construir indicadores: es necesario medir de forma constante y
sistematica el desempefio del programa de fidelizacion, esto permitira saber
si se estan cumpliendo los objetivos y facilitar la mejora continua. La medicion
ayuda a saber qué aspectos se deben mejorar, permite detectar y corregir
errores y justificar la inversién del programa. Existen diferentes tipos de
indicadores:

1.

5.3.5.

Indicadores de actividad del programa: Numero de clientes inscritos,
Porcentaje de clientes activos vs. Inscritos, Frecuencia de uso del
programa, Canjeo de recompensas

Indicadores de comportamiento del cliente: nimero y frecuencia de
compras de clientes fidelizados, Incremento del ticket medio por
cliente, Aumento del tiempo de permanencia del cliente, Nivel de
participacion en campafas o promociones dirigidas

Indicadores econdmicos: ROl del programa de fidelizacion,
Comparacion entre costo del programa y beneficio generado,
Rentabilidad por cliente fidelizado, Coste de retencion vs. coste de
captacion

Indicadores de percepcion: Encuestas de satisfaccion especificas
sobre el programa, NPS (Net Promoter Score): mide la disposicién a
recomendar la empresa, Comentarios o valoraciones en canales
digitales, Reputacién del programa en redes sociales o foros

FASE 5: LANZAMIENTO Y SEGUIMIENTO

e Paso 13. Lanzamiento interno y externo:

1.

La preparacion interna depende del compromiso del equipo y la
correcta implementacion del plan, es necesario que los empleados
conozcan el programa en profundidad, que comprendan cual es la
utilidad y la estrategia que se va a implementar y que logren
involucrarse en la difusién y ejecucion del plan. Para realizar esta
comunicacién interna pueden realizarse campafas que incluyan
presentaciones y reuniones, formaciones donde se explique la
funcionalidad y beneficios para el cliente y la compania, motivar al
equipo a través de recompensas y crear embajadores internos que
sean referentes del programa en las diferentes areas.
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2,

Por otro lado, hablando de la comunicacion externa (hacia el cliente),
y para lograr captar la atencion de los clientes objetivos, algunas
acciones que se pueden tomar son campanas de marketing multicanal
como email o redes sociales, esto acompafiados de un mensaje claro
y atractivo que explique como funciona el plan y qué ventajas tiene.
Para hacerlo mas atractivo se pueden entregar promociones de
lanzamiento que faciliten la adhesién inicial y finalmente habilitar
canales de atencidn al cliente para que puedan resolver dudas u
obtener mas informacion

e Paso 14. Seguimiento permanente: el éxito a largo plazo del plan de
fidelizacion depende de la gestion continua basada en el analisis, los ajustes
y la mejora constante.

1.

Es de suma importancia el seguimiento, permite detectar
desviaciones, identificar oportunidades de mejora, competitividad del
programa y la capacidad de adaptacion frente a los cambios
constantes del mercado y de las necesidades y deseos de los
consumidores

Para lograr un seguimiento efectivo se deben revisar periédicamente
los indicadores como KPl's operativos, los comerciales y los de
satisfaccion que se definieron, ademas detectar tendencias, caidas o
comportamientos inesperados del mercado o de un cliente en
especifico

Realizar un analisis cualitativo del feedback de los clientes (encuestas,
sugerencias, redes sociales). En la parte interna también es necesario
escuchar al personal que tiene el contacto directo con el cliente y asi
lograr identificar posibles puntos de friccion en el programa
Auditorias internas permitiran verificar si los procesos estan
funcionando como deberian, y en caso de que no, se logre corregir los
errores que puedan presentarse en cualquiera de los procesos.
Finalmente, un circulo virtuoso o la mejora continua va a depender de
que se realicen los ajustes necesarios al plan segun la experiencia
que se va obteniendo al medirlo, redisenar los beneficios, niveles de
recompensas o segmentacion de clientes si es necesario y finalmente
actualizar la tecnologia de la empresa o adquirir nuevas herramientas
que sean acordes a la evolucion del mercado.
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6. DESARROLLO
6.1.ENCUESTA DE SATISFACCION

6.1.1. DISENO DE LA ENCUESTA

Con el objetivo de evaluar la percepcion de los patrocinadores sobre el
desempeno del equipo de marketing y digital de Mediapro en su relacion con
la seleccion chilena de futbol, se disend una encuesta estructurada que
combina preguntas cerradas, de escala y abiertas. Esta metodologia mixta
permite obtener tanto datos cuantitativos como cualitativos, entregando una
vision integral de la experiencia y nivel de satisfaccion de los sponsors. El
disefio incluyd escalas tipo Likert para evaluar niveles de satisfaccion,
cumplimiento de objetivos, comunicacién, activaciones (se entiende como
activaciones: actividades con la seleccion, lanzamientos, campanas y/o
graficas de RRSS) y gestidén digital, ademas de preguntas abiertas que
buscan recoger apreciaciones cualitativas y/o recomendaciones.

El instrumento fue disefiado especialmente para ser aplicado a los
responsables directos de la gestion de marca y comunicacion con la
seleccidon chilena. La poblacion objetivo corresponde a los ejecutivos de
marketing, brand managers, key account managers y demas profesionales
que lideran o gestionan las activaciones y campafas asociadas al patrocinio,
en representacion de cada una de las marcas auspiciadoras. Si bien, en un
inicio la muestra esperada era de aproximadamente 15 personas, por temas
de conflictos de interés dentro de la organizacion solo fue posible aplicar la
encuesta a la mitad de las personas que se esperaba.

Los clientes que respondieron la encuesta pertenecen a las siguientes
marcas: Banco BCI, Cristal, MG Motor, Gatorade, Achs y PedidosYa.

En cuanto al formato de aplicacion, la encuesta se realizé de manera online
mediante un formulario de Google Forms, de forma de facilitar la distribucion
y la recoleccién de respuestas. Para garantizar el nivel de participacion y
comprension del objetivo de la encuesta se contactd previamente a cada una
de las personas involucradas mediante llamada telefénica donde se entregd
una introduccion y una explicacién del propdsito del instrumento.

6.1.2. CATEGORIAS DEL ANALISIS

Las categorias que se presentan a continuacién estructuran el analisis
cuantitativo y cualitativo de los datos de forma de facilitar la interpretacion de
una forma coherente y alineada con los objetivos del estudio:
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e Asociacion de marca: Esta categoria evalua el grado en que los
patrocinadores perciben que su marca ha sido Vvisibilizada,
representada y asociada a los valores de la seleccion chilena. También
se analiza si se han cumplido los derechos estipulados en el
patrocinio, lo cual incide directamente en la satisfaccion y percepcion
de valor por parte de las marcas.

e Calidad de la gestion y la ejecucion: Esta categoria analiza la
eficacia y profesionalismo en la implementacién de las activaciones
por parte del equipo de marketing de Mediapro, campanas y eventos
desarrollados en conjunto con los sponsors. Se considera el
cumplimiento de plazos, la capacidad de respuesta y la coordinacion
operativa, aspectos esenciales para generar experiencias positivas.

e Acompanamiento y apoyo en campanas: Esta dimension se centra
en el rol que desempena el equipo de marketing en la planificacién,
disefio y seguimiento de las campanas impulsadas por las marcas. Se
evalua la disposicion, el involucramiento estratégico y el soporte
ofrecido en todas las etapas de ejecucion, lo cual es fundamental para
fortalecer la relacién con los patrocinadores.

e Comunicacion y relacién: Considera la cercania y efectividad de la
comunicacion entre los sponsors y el equipo de marketing. Se analiza
si existe una relacion transparente, abierta y proactiva, asi como el
trato profesional, el conocimiento del negocio de cada marca y la
disponibilidad del equipo ante requerimientos y contingencias.

e Oportunidades de mejora: Esta categoria corresponde a las
preguntas abiertas de la encuesta, en las cuales se invita a los
participantes a expresar sugerencias, criticas constructivas o
propuestas para fortalecer la relacion de patrocinio en el futuro. Esta
dimensién cualitativa resulta fundamental para identificar aspectos
que no siempre emergen en los formatos estructurados, permitiendo
enriquecer el diagnostico con perspectivas mas personales y
contextuales.

6.1.3. ANALISIS DE RESULTADOS

En base a las respuestas obtenidas mediante la encuesta enviada, se
presentan los principales resultados organizados segun las 5 categorias
dispuestas anteriormente. El analisis del tipo cuantitativo proveniente de las
preguntas tipo escala Likert y el analisis cualitativo proveniente de las
preguntas abiertas.
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e Asociacion de marca: En esta categoria se evalué la percepcién del

nivel de visibilidad de la marca de cada uno de los sponsors durante
las activaciones, el cumplimiento de los derechos pactados y la
correcta presentacion de los valores de la marca.
La mayoria de los encuestados indico estar de acuerdo o muy de
acuerdo con que sus marcas han sido representadas correctamente y
visibilizados en redes sociales y trabajo del dia a dia fuera de estadio
y destacando el trabajo del equipo de marketing y digital

£Qué tan conforme estas con la asociacion de tu marca y La Roja en las acciones de marketing del
dia a dia? (Entendiendo como activaciones: activi...lanzamientos, campafias y/o graficas de RRSS, etc)

6 respuestas

4

4 (66.7%)

2 (33.3%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

¢Consideras que tu marca ha sido exhibida adecuadamente en las diferentes activaciones
realizadas con La Roja? (Entendiendo como activ...anzamientos, campafias y/o gréficas de RRSS, etc)

6 respuestas

3
3 (50%) 3 (50%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

Conclusién de la categoria asociacion de marca: Los datos muestran que los
participantes evaluaron positivamente esta dimension, lo que sugiere una gestion
adecuada. Es recomendable que revisar las posibles oportunidades de mejora en
actividades que hayan influido en las respuestas con un puntaje de 4.
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e Calidad de la gestion y la ejecucion: Esta dimension abord6 aspectos
operativos de la relacion, a cargo del equipo de marketing, como el
cumplimiento de plazos para aprobaciones vy activaciones vy
profesionalismo en la ejecucion de actividades. Las respuestas muestran
un nivel alto de satisfaccion general, aunque algunas marcas sefialaron
que existen margenes para mejorar en planificacion anticipada y en la
estandarizacion de entregables.

¢En qué medida confias en la gestion del equipo de marketing para asegurar el cumplimiento de los
activos establecidos en el patrocinio?

6 respuestas

6

6 (100%)

0 ((?%) 0 (?%) 0 (T%) 0 (0%)

1 2 3 4

¢Qué tan conforme estas con la ejecucion del equipo de marketing con los derechos

comprometidos con tu marca?
6 respuestas

4 4 (66.7%)

2 (33.3%)

0(0%) 0 (0%) 0 ((?%)

Conclusién de la categoria Calidad de la gestion y la ejecucién: Un 100% de
los encuestados marcé las opciones “de acuerdo” o “muy de acuerdo”, lo que
permite inferir una percepcion positiva en cuanto al desempefo del equipo de
marketing en esta area. Las respuestas cualitativas respaldan el hallazgo, los

encuestados usaron palabras como “resolutivo”, “agil”, entre otras. Adicionalmente,
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se identifica una oportunidad de mejora, con el comentario que sugiere una
“planificacion anticipada”.

e Acompaiamiento y apoyo en campafas: En esta seccion se evaluo la
percepcion del acompafamiento por parte del equipo de marketing en las
diferentes activaciones. Las respuestas revelan que los sponsors valoran la
disposicion y colaboracidon del equipo durante y post la realizacién de las
activaciones.

¢Como calificarias la calidad del acompanamiento recibido por parte del equipo de marketing

durante el periodo de patrocinio en curso? (Entendie...via correo electronico, llamadas de teléfono, etc).
6 respuestas

3

3 (50%) 3 (50%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (?0/0)

£Qué tan satisfecho estas con la atencion que recibiste ante los requerimientos que presentaste al

equipo de marketing?
6 respuestas

4
4 (66.7%)

2 (33.3%)

0 (?%) 0 (0%) 0 ((?%)

Conclusiéon de la categoria Acompafiamiento y apoyo en campanas: Los
encuestados expresaron niveles altos de satisfaccidon, adicionalmente expresaron
explicitamente su conformidad: “La verdad ha sido un agrado trabajar con el equipo
de marketing de Mediapro y me siento muy cémodo con nuestra contraparte.
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Siempre tienen una gran disposicion a ayudarnos y buscar alternativas para
potenciar el auspicio, asi que muy feliz con todo lo que hemos desarrollado.”

e Comunicacion y relacion: Esta seccién evalud la fluidez, transparencia y
cercania en la relacidon entre los sponsors y el equipo de marketing. Se
observan resultados positivos, donde todos los encuestados calificaron con
niveles altos la calidad de la comunicacion, destacando ademas la
disponibilidad, amabilidad y rapidez en las respuestas

¢Como calificarias la coordinacién entre tu marca y el equipo de marketing para las diferentes

acciones realizadas a lo largo del periodo trabajado?
6 respuestas

4

4 (66.7%)

2 (33.3%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (?%)

¢Qué tan expedita consideras que es la comunicacion entre tu marca y La Roja para coordinar una
publicacién conjunta?
6 respuestas

6

5 (83.3%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (T%) 1(16.7%)

Conclusién de la categoria Comunicacién y Relacion: Adicionalmente, de los
resultados cuantitativos, las respuestas abiertas refuerzan las valoraciones
mostradas: “Felicitarlos por darnos las facilidades de subir el material a sus redes,
hacer collab para los concursos, etc”.
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6.2. DISENO DEL PLAN DE FIDELIZACION DE JUAN CARLOS ALCAIDE

Previo a disenar el plan de fidelizacion, fue fundamental la aplicaciéon de una
encuesta a los sponsors de la seleccion chilena de futbol con el fin de obtener un
diagnostico del estado actual de la relacion con Mediapro. Tal como se sefal6
anteriormente en base al articulo de QuestionPro (2023), el éxito de una
estrategia de fidelizacién pare por un conocimiento profundo del cliente, lo que
implica comprender sus necesidades, expectativas, habitos de consumo y
percepciones para asi generar propuestas de calor alineadas con sus intereses.

Teniendo esto en mente, la encuesta permitié identificar las relaciones mas
sélidas entre Mediapro y sponsors, sentando una base para fortalecer y
consolidar dichos vinculos. Adicionalmente permitié detectar las relaciones en las
que hay oportunidades de mejora, lo que es esencial para priorizar acciones
correctivas y evitar la pérdida de estos clientes.

La informacion obtenida va a permitir segmentar a los clientes en funcién de
variables como nivel de satisfaccidén y nivel de patrocinio. Este enfoque, segun
Guamarra y Rosales (2015), lograra que se maximice el valor de los clientes
actuales mediante estrategias personalizadas, las cuales seran mas rentables
que enfocarse en buscar nuevos clientes.

La aplicacién de la encuesta previo a proponer el plan de fidelizacion resulta ser
esencial para alinear el plan de fidelizacion con la realidad, percepciones y
expectativas del cliente, optimizando el uso de recursos y aumentando la
probabilidad de retencion y lealtad a largo plazo. Sin esta etapa de diagndstico,
el plan pudo haber corrido el riesgo de basarse en supuestos poco claros que
afectarian en el impacto y eficacia real.

6.2.1. FASE 1: PLATAFORMA INICIAL

e Paso 1. Establecimiento de objetivos estratégicos

En funcion de los resultados obtenidos en la encuesta se definen 3 objetivos,
con el fin de promover una relacion a largo plazo y aumentar el nivel de retencion,
esto mediante el incremento de la satisfaccién del cliente y la percepcién de
valor:

1. Fortalecer la relacién con los sponsors de la seleccion chilena de futbol
a través de un acompanamiento anticipado a la entrega de sus
requerimientos.

2. Entregar una gestion estandarizada de la mayor cantidad de procesos
que puedan replicarse en la mayoria de los casos para todos los
Sponsors.
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3. Personalizar el enfoque a cada marca segun los valores y
necesidades de esta, de forma que se cumplan de la mejor manera
los derechos estipulados en el patrocinio.

e Paso 2. Andlisis de la base de datos de clientes de la empresa

Actualmente, la base de clientes de Mediapro Chile en la que se esta basando
el estudio, esta conformada por 12 marcas auspiciadoras, de las cuales se logré
recuperar el feedback de la mitad de ellas; los datos muestran en su mayoria
una percepcion positiva de los responsables directos de la relacion. Se destacan
fortalezas en visibilidad de marca, comunicacion fluida y apoyo operativo,
adicionalmente, se identifican oportunidades de mejora en las areas de
planificacion previa y estandarizacién de procesos o entregables (periodos de
tiempo, documentos de clasificacion, plantillas aprobadas para campafas y/o
CONCUrsos).

SPONSOR CATEGORIA DEL SPONSOR
Banco BCI Main Sponsor

Cristal Main Sponsor

MG Motor Main Sponsor

Adidas Main Sponsor

Chilevisién Main Sponsor

SKY Airline Sponsor de 2da categoria
Achs Sponsor de 2da categoria
Mundo Sponsor de 2da categoria
PedidosYa Sponsor de 2da categoria
Mc Donald’s Sponsor de 2da categoria
Gatorade Sponsor de 2da categoria
Lays Sponsor de 2da categoria

Cuadro 1. Elaboracioén propia

La base de clientes se divide en dos grandes grupos, los main sponsors y los
sponsors de segunda categoria. Al primer grupo pertenecen aquellos sponsors
que invierten una mayor y considerable cantidad de dinero, por lo que, en
consecuencia, obtienen una mayor cantidad de derechos dentro del patrocinio y
presencia en redes sociales, esto, con el objetivo de darle una mayor visibilidad
a la marca generando prestigio y reconocimiento al ser sponsor de un producto
tan importante como la seleccion chilena de futbol; y por otro lado generando
engagement en redes sociales. Todas estas acciones con la finalidad de
transformar el patrocinio en ventas efectivas y mayor visibilidad para, en ultimo
paso, convertirse en ganancias para la marca.

Por otro lado, los sponsors de segunda categoria son aquellas marcas que
realizan una inversion monetaria menor y por ello, obtienen una presencia y

44



cantidad de derechos dentro del patrocinio, proporcional a su inversion vs la de
los main sponsors.

e Paso 3. Benchmarking:

Recomendacion: Debido a limitaciones de tiempo y alcance, no es posible
realizar el desarrollo de un benchmarking, por lo que se recomienda a la
companiia contemplar esta instancia como parte estratégica de sus acciones
futuras. Analizar practicas de fidelizacion que han sido efectivas en otras
empresas puede enriquecer el programa y aportar elementos que potencien la
propuesta de valor de la empresa.

6.2.2. FASE 2: DECISIONES CLAVE

e Paso 4. Segmentacion de la base de clientes:

En base a la cantidad de afios, categoria del sponsor (detalle especificado
anteriormente) y relevancia que tiene dentro del o de los periodos de
patrocinio, se procede a segmentar la base de datos de clientes,
organizados descendientemente por nivel de relevancia y, por lo tanto, nivel
de priorizacion al momento de implementar el plan de fidelizacién.

SPONSOR CATEGORIA DEL SPONSOR ANOS DE PATROCINIO
Banco BCI Main Sponsor 18
Cristal Main Sponsor 8
MG Motor Main Sponsor 4
Adidas Main Sponsor 3
Chilevision Main Sponsor 3
SKY Airline Sponsor de 2da categoria 3
Achs Sponsor de 2da categoria 3
Mundo Sponsor de 2da categoria 3
PedidosYa Sponsor de 2da categoria 3
Mc Donald’s Sponsor de 2da categoria 3
Gatorade Sponsor de 2da categoria 1
Lays Sponsor de 2da categoria 1

Cuadro 2. Elaboracion propia.
e Paso 5. Determinar el tipo de programa:

Recomendacion: Debido a las diferencias en la base de datos de los sponsors
y la naturaleza interna de sus operaciones, es necesario proponer un mix de
estrategias que logren conectar con ellos y ademas funcionen para la compaiiia.

1. Estrategias relacionales y emocionales

El feedback de los clientes valord altamente la comunicacién y relacion
con el acompafnamiento del equipo de marketing, por lo que se puede
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reforzar las relaciones mediante esta cercania y sacarle el mayor
provecho.

» Trato preferencial: Atencidén personalizada por parte del equipo
de marketing

» Reuniones: Con periodicidad trimestral, con el objetivo de
alineamientos estratégicos y co-creacion de activaciones para
incrementar el valor del patrocinio.

» Reportes: Envio de métricas con el impacto de las acciones
realizadas tanto digital como presencialmente con La Roja.

2. Estrategias que generen valor aiiadido:

Algunas de las respuestas obtenidas en la encuesta destacaron la
importancia de fortalecer los retornos estratégicos del patrocinio,
sefialando que generar acciones que trasciendan el mero cumplimiento
contractual aporta un valor adicional al cliente. En esta linea, las
estrategias propuestas a continuacion se construyen a partir de la
experiencia adquirida durante tres afios de trabajo conjunto entre el
equipo de marketing y los sponsors, todos ellos marcas de gran
relevancia, lo que ha permitido identificar de manera directa sus
necesidades, darles énfasis y orientarlas hacia iniciativas que fortalezcan
la relacidn y maximicen los beneficios del patrocinio.

= Acceso preferente: A espacios publicitarios en las redes
sociales de la seleccion.

» Recomendaciones: Estratégicas basadas en la experiencia del
equipo y metricas de campafas que hayan sido de gran
impacto.

* Inclusion a proyectos especiales de innovacién o programas
piloto para grupos preferentes.

Cada una de las estrategias sugeridas permitiran que los clientes potencien
la realizacion de graficas y/o promociones, de forma de aumentar su
engagement en redes sociales y aumento de ventas o visibilidad de marca.

3. Estrategias formativas y sociales:

Convertir a Mediapro no sélo en un proveedor, sino en un Socio
estratégico a tener en cuenta por la forma de agregar valor al patrocinio.
Aprovechar el impacto que tiene la seleccidn chilena en toda la poblacion
de manera transversal, de modo de lograr aumentar el alcance, la
efectividad y tocar la fibra emocional del hincha.
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En reuniones realizadas a lo largo del patrocinio con las marcas, se ha
conversado acerca de la importancia de la seleccion para las chilenas y
chilenos, por que compartir experiencias de éxito entre sponsors que
lleven mas afos en el mercado y/o que hayan tenido iniciativas
novedosas y de alto impacto, agrega valor para aquellos que son nuevos
o no han logrado llegar a cierto nivel de experiencia siendo
patrocinadores.

» Workshops y/o charlas de marketing deportivo, campafias de
co-branding e innovacion en activaciones.

» Formar parte de una comunidad de sponsors donde se puedan
compartir practicas y experiencias. Una comunidad que permita
campanas cruzadas, concursos colaborativos, camparfas con
causas, entre otras oportunidades que puedan surgir.

6.2.3. FASE 3: INFRAESTRUCTURA

Paso 6. Disefo informatico o adaptacién de un programa ya existente

Recomendacién: Por motivos de alcance, en el presente estudio no se
realizara el desarrollo de un sistema informatico, sin embargo, se recomienda
la implementaciéon de un sistema basico de seguimiento, mediante una
plantilla de Excel que permita registrar los estados y cumplimiento dentro de
la relacién con cliente, de forma de facilitar el seguimiento y la evaluacion de
las acciones implementadas en el plan.

Paso 7. Analisis de los aspectos organizativos y legales

Para que el programa de fidelizacion funcione, es necesario designar un
equipo encargado del plan de fidelizacién, en este caso, el equipo de
marketing, quien ha sido el encargado de llevar la relacion con los sponsors
es el mas indicado. Teniendo en mente el plan de fidelizacion sera el
responsable de coordinar las acciones propuestas y supervisar que los
objetivos establecidos se cumplan. Adicionalmente, sera el encargado de
entregar reporte periddicos que muestren la trazabilidad de las acciones
concretadas.

Por otro lado, toda la informacion entregada y recopilada por parte de la
organizacion debe ser tratada bajo protocolos de seguridad, por lo que el
equipo legal debe contar con politicas de confidencialidad y consentimiento
informado por parte del cliente, asegurando, ademas, que los datos seran
utilizados exclusivamente para fines internos y mejora continua.
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Entregar esta confianza y nivel de transparencia al momento de crear el plan
de fidelizacién es clave para fortalecer la relacion con los sponsors y
respaldar la propuesta de valor de Mediapro.

6.2.4. FASE 4: ASPECTOS OPERATIVOS

Paso 8. Seleccionar premios, incentivos y diferenciadores:

Con el objetivo de mejorar la experiencia de patrocinio con los clientes,
como equipo de marketing se han tenido diferentes reuniones en las cuales
se han discutido las formas en las cuales se podria, organicamente
(acciones que dependan directamente de las gestiones del equipo de
marketing y sin inversion de dinero o una inversion muy reducida), darles
mayor visibilidad a las marcas mas alla de los derechos estipulados
explicitamente, de forma de demostrarles que son importantes; es
necesario aclarar que la dimension o importancia del incentivo depende del
nivel de categoria del patrocinio y adicionalmente la participacion y
proactividad de las marcas por realizar acciones en conjunto con la
seleccién. Algunas de las acciones que se han propuesto son las
siguientes.

1. Acceso prioritario a nuevas opciones de tecnologia
2. Aumento de co-branding en piezas digitales
3. Reuniones de feedback para propuestas de innovacion en conjunto

Paso 9. Fijar objetivos cuantitativos para el programa:

1. Aumento o existencia de comentarios positivos en un 50%
2. Incremento del interés por parte del cliente para la realizacion de
campanas

En el feedback entregado por los clientes y analizado en este trabajo, se
sienta una base de satisfaccion y/o de comentarios positivos, sin embargo,
solamente se logré captar la mitad de los clientes, por lo que el objetivo
post implementacion del plan de fidelizacién es lograr que la cantidad total
de los clientes respondan (idealmente de manera similar a la calidad de
comentarios y respuestas de esta primera instancia)
Por otro lado, se analiz6 la cantidad de derechos tiene cada una de las
marcas (no expresados debido a la confidencialidad de la informacién),
mediante lo cual se identificod que cada una de las 12 marcas no cumple
con al menos 1 o 2 derechos pactados en el patrocinio, por lo que lograr
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que el cliente active cada uno de sus derechos es un objetivo para lograr
con el plan de fidelizacion

Paso 10. Elaborar presupuesto del programa:

Durante la relacién con los encargados de las marcas para llevar el patrocinio
de la seleccién, se ha identificado que las marcas no siempre se planifican
de la mejor manera para sacarle el mayor provecho a la selecciéon y no
siempre las acciones conversadas llegan a realizarse, es por esto, que se
hace necesario apoyar al cliente y tener una nocion de lo que se debe invertir
para lograr dicho apoyo.

Inicialmente la inversion sera de horas hombre, ya que las actividades
propuestas estaran encargadas al actual equipo de marketing, quienes llevan
directamente la relacion con lo sponsors y conocen a la perfeccion cémo
funciona el producto y los lineamientos de lo que se puede y no realizar.

1.

Planeacién de contenido personalizado para cada uno de los
sponsors.

» 1 a 2 horas del equipo de marketing en conjunto con el
encargado de la marca dos semanas previas a las fechas FIFA
del periodo.

Reuniones de relacionamiento para realizar seguimiento del proceso
de fidelizacion.

»= 1 hora mensual por marca (exceptuando los meses en los que
hay fecha FIFA), en la cual el equipo de marketing realizara una
reunidon para analizar el status del plan para cada marca

Implementacién de un proceso de seguimiento en Excel de los
incentivos y cumplimiento de los objetivos.

= 1 hora mensual por marca (exceptuando los meses en los que
hay fecha FIFA), en la cual el equipo de marketing realizara una
reunién para analizar el status de los incentivos y objetivos
propuestos en conjunto con la marca.

Paso 11. Diseiar procedimientos operativos y del servicio:

Realizar procesos de:

1.

Documentar el proceso desde la solicitud de activacion hasta la
ejecucion

Flujos de feedback

Protocolo de atencion y respuesta ante sugerencias o reclamos
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Los procesos son propuestos en base a una necesidad identificada por el equipo
de Mediapro Chile en su trabajo cotidiano con las marcas patrocinadoras de la
seleccién chilena de futbol. si bien las activaciones y campanas se ejecutan de
manera satisfactoria, la ausencia de procedimientos estandarizados puede
generar diferencias en los tiempos de respuesta, en la consistencia de la
informacion entregada y en la forma de gestionar las observaciones de los
clientes, por lo que se hace necesario documentar los procesos desde la
solicitud hasta la ejecuciéon. Por otro lado, establecer un flujo definido para la
recepcion, registro y procesamiento de estos comentarios no solo garantiza que
las observaciones sean consideradas, sino que también refuerza la percepcion
de compromiso y cercania con el cliente.

e Paso 12. Construir indicadores:

1. Porcentaje de participacion de los sponsors en activaciones

De aproximadamente 21 derechos con los que cuentan las marcas (exceptuando
los derechos exclusivos de cada marca), sélo hacen uso de 18, lo que implica un
uso del 81,71% de porcentaje cumplido. La meta es lograr un cumplimiento del 90%
de derechos ejecutados por cada una de las marcas auspiciadoras

» Encargado: Equipo de Marketing de Mediapro

» Meta: de 81,71% aumentar a 90% (8,29% de aumento)

» Variabilidad: entre 3% y 5% minimo (si se logra aumentar entre
3 y 5 puntos se considera una variabilidad aceptable)

2. Porcentaje de sponsors que renuevan contrato

En relacion con el periodo clasificatorio correspondiente a los afos 2019 - 2022,
sélo uno de aproximadamente 8 sponsors renové su compromiso con La Roja. Post
implementacion del plan de fidelizacion y exceptuando razones externas (que
dependan de la ANFP y/o de decisiones internas de cada marca) se espera que al
menos 4 marcas, independiente su nivel de categoria, renueven su patrocinio con
la seleccion chilena de futbol.

» Encargado: Equipo de Marketing de Mediapro

» Meta: Renovacion de al menos 4 marcas (33.33% de las
marcas)

» Variabilidad: Renovaciéon de al menos 2 marcas (16.66% de
renovacion aceptable)

3. Nivel de satisfaccién general
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Lograr un ambiente 6ptimo dentro de los encargados de la comercializacién de los
derechos hacia los sponsors, de forma que se eviten conflictos de interés y pueda
interrogarse al 100% de los sponsors su nivel de satisfaccion y proceder a realizar
un analisis y un planeamiento de estrategias posterior.

» Encargado: Equipo de Marketing de Mediapro

» Meta: lograr que al menos 10 de las 12 marcas (83.33% o
proporcional a la cantidad de sponsors) pueda ser
encuestados y/o tengan la oportunidad de entregar su
feedback en base al patrocinio.

6.2.5. FASE 5: LANZAMIENTO Y SEGUIMIENTO

e Paso 13. Lanzamiento interno y externo

Recomendacion: Aunque en esta instancie no se vaya a ejecutar una
propuesta de comunicaciéon formal, se sugiere realizar un lanzamiento interno
de forma que se informe la estrategia de comunicacién, donde se destaquen
los beneficios y objetivos que el programa brinda. El involucramiento de los
equipos internos es un elemento clave para el éxito de la implementacion del
plan.

e Paso 14. Seguimiento permanente

Recomendacion: En el presente trabajo no se considera la implementacion
de un proceso de seguimiento, sin embargo, se recomienda la elaboracion
de un calendario de evaluacion trimestral, donde se verifiquen los KPI's y la
informacion cualitativa, este seguimiento va a permitir realizar los ajustes y/o
mejoras necesarias en funcion del plan y en pro de la fidelizacién de los
clientes.

7. CONCLUSIONES

A lo largo del desarrollo de esta memoria se logra cumplir con el objetivo general de
proponer un plan de fidelizacion de clientes para Mediapro Chile, en este caso,
enfocado en los sponsors de la seleccion chilena de futbol que es donde se
desarrolla el trabajo directamente hace 2 afos. A partir de la literatura y la
experiencia estudiada sobre la fidelizacion, la retencion y de marketing relacional,
se establecieron las bases que permiten dimensionar la relevancia estratégica de
fidelizar clientes en una compaiia.

El diagndstico realizado a través de la encuesta permitio identificar un nivel de
satisfaccion positivo por parte de los clientes, destacando fortalezas en la
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comunicacioén, ejecucion operativa del dia a dia y el acompafiamiento del equipo de
marketing. No obstante, también se detectaron oportunidades de mejora,
especificamente en relacion con la planificacion anticipada, estandarizacion de
documentos y generacion de valor estratégico con campanas.

Con base en los resultados, se disefidé una propuesta de un plan de fidelizacion de
clientes, estructurada en 5 fases y 14 pasos que, ademas, los primeros se
adecuaron en base a los resultados de la encuesta de satisfaccion realizada y la
realidad operativa de Mediapro Chile y las necesidades de sus clientes. Este modelo
permitié establecer acciones concretas, indicadores de seguimiento y un enfoque
relacional centrado en el valor percibido en la relacién de patrocinio y un vinculo a
largo plazo.

Lo que se espera, en caso de que la compaiia implemente el plan de fidelizacion,
es que se consolide la lealtad de los clientes actuales mediante una experiencia
coherente, anticipada, personalizada y que genere valor; por otro lado, se espera
que se sienten las bases para lograr replicar la metodologia a todos los clientes de
Mediapro actuales y los que se incorporen en un futuro, elevando la propuesta de
valor e imagen de Mediapro como un socio estratégico. A continuacion, se deja la
estructura del plan de fidelizacion con los pasos y decisiones mas relevantes que
se pudieron concretar, si bien no estan todos los pasos debido a que existen algunos
que no son viables por tiempo y/o por estructura organizativa, se dejan resumidos
los que componen la base del plan y pueden ser aplicados y futuramente replicados.
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ACCION DESCRIPCION

Relacionalesiemocionales: atencion personalizada, reuniones estratégicas, envio de reportes de
impacto. Valor afadide: acceso preferente, recomendaciones estratégic as, inclusiin en proyectos
pilota

Determinar el tipo de
programa Valor afiadide: acceso preferente, recomendaciones estratégicas, mclusion en proyectos ploto.

Formativasi/soclales: workshops, comunidad de sponsors

Acceso prionitano a nuevas tecnologias v activaciones exclusivas

Seleccion de premios, Mayar pr Imvitaciones a reuniones de feedback estratégico otagonismo en piezas de co-branding

incentivos y
diferenciadores Imataciones a reuniones de feedback estratégico

Posibilidad de partcipar en campafias cruzadas con olras marcas auspiciadoras

Aumentar comentanos positives en un 50%

T - 1A linterés de los cl A
Fljﬂ{:lﬂn de nbjetwus edir ncremento del interés de los clientes por nuevas campafias

cuantitativos

Aumentar la tasa de participacion en activaciones

Establecer un NP5 base y monitarear evoluciin semesiral

Elaboracién del Imserssdn inicial basada en horas hombee (planificacitn de contenido, seguimiento, reuniones)

presupuesto

Seguimiento mediante planilla Excel

Indic adores de participacidn, retencidn y satisfaccion (por sponsor)

% de sponsors que renuevan

Construccion de

KPPl de cumplmiento de acciones planificadas
indicadores

Evaluaciones semestrales mntemas

Encuestas de percepcidn exierna

Cuadro 3. Elaboracioén propia

El desarrollo de este trabajo permitié diagnosticar, analizar y proponer una solucion
estratégica a una necesidad concreta dentro de la operacién comercial de Mediapro
Chile: fortalecer la relacién con los patrocinadores de la seleccién chilena de fatbol
a través de un plan de fidelizacién estructurado y sostenible. A partir del
levantamiento de informacién mediante una encuesta aplicada a los principales
responsables de marca de los sponsors, se identificd un alto nivel de satisfaccion
general, destacando como fortalezas la calidad de la relacion, la ejecucion de
activaciones y la comunicacion constante con el equipo de marketing.

No obstante, también se detectaron oportunidades relevantes de mejora, como la
necesidad de una planificacién mas anticipada y la estandarizacion de procesos. En
respuesta a ello, se disefié una propuesta de plan de fidelizacién basada en el
modelo de Juan Carlos Alcaide, adaptado a la realidad organizacional y a las
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capacidades actuales de Mediapro Chile. Este modelo, compuesto por cinco fases
y catorce pasos (de los cuales se escogieron los que la empresa podria tener
capacidad de realizar), establece acciones practicas que incluyen segmentaciéon de
clientes, personalizacién del servicio, entrega de beneficios diferenciadores,
definicion de métricas de éxito y mecanismos de seguimiento y mejora continua.

Si bien el alcance de esta memoria no contempla la ejecucion operativa del
programa, se entregan recomendaciones concretas para su implementacion futura,
que incluyen consideraciones organizativas, legales y presupuestarias. En este
sentido, el trabajo no solo cumple con su objetivo inicial, sino que también aporta
una herramienta valiosa para fortalecer el posicionamiento de Mediapro como socio
estratégico dentro del ecosistema del marketing deportivo.

La fidelizacion, entendida como una inversion estratégica, cobra especial relevancia
en industrias como la deportiva, donde las emociones, la identificacién con el equipo
y la exposicion mediatica son claves. Asi, esta propuesta busca contribuir al
desarrollo de relaciones comerciales mas sélidas, duraderas y de mutuo beneficio,
con impacto directo en la rentabilidad, la reputacion y la sostenibilidad de Mediapro
Chile.
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9. ANEXOS

¢Qué tan conforme estés con la asociacion de tu marcay La Roja en las acciones de marketing del
dia a dia? (Entendiendo como activaciones: activi...lanzamientos, campafas y/o gréficas de RRSS, etc)

6 respuestas

4 4 (66.7%)
3
2
2 (33.3%)
1
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

0 | |

1 2 3

¢Consideras que se han cumplido los derechos establecidos en el patrocinio?
6 respuestas

@ Si, completamente
@ Parcialmente

@ No

¢En qué medida confias en la gestion del equipo de marketing para asegurar el cumplimiento de los

activos establecidos en el patrocinio?
6 respuestas

6 6 (100%)
4
2
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
0 | J | |
1 2 3 4
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Desde la perspectiva de tu cargo y las responsabilidades que te competen dentro de tu compafiia,
;como describirias el impacto que tuvo la alianza con La Roja en tu marca?

6 respuestas

Positivo, dado que la marca esta en una etapa que requiere mucha difusién, realizamos una re arquitectura
de la marca en 2023, actualizando nuestro logo, y apalancarnos de marcas como La Roja, es un tremendo
aliado.

La Roja es una de las marcas con mas estima en Chile, y de las pocas que logra convocar a la mayoria del
pais en un momento en especifico. Por lo que contar con esas instancias y redes gue nos permiten
posicionar la marca, son necesarios para el momento actual en el que estamos.

Mientras yo he estado en el cargo, poca. Pero principalmente porgue la relacién con mi marca se
construyd en el pasado, hay una fuerte identificacién. Aparte, creo que el momento de la seleccidn no
acompaiia a generar un impacto con las marcas

Ayudé a PedidosYa a tener una exposicion mas masiva (para los partidos de clasificatorias, amistosos y
Copa América, hemos tenido presencia en el estadio y TV). También ha ayudado a asociarnos con algo tan
relevante como es la Seleccion de fitbol, lo cual genera un lazo emocional que genera recordacion de
marca.

El impacto fue positivo, ya que por medio de un producto como la Roja se logra llegar a un publico masivo
donde se loara el obietivo de "demaocratizar la marca

¢Qué tan conforme estas con la ejecucién del equipo de marketing con los derechos
comprometidos con tu marca?

6 respuestas

4 4 (66.7%)
3
2 2 (33.3%)
1
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
0 | J |
1 2 3
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¢ Cémo calificarias la calidad del acompafamiento recibido por parte del equipo de marketing
durante el periodo de patrocinio en curso? (Entendie...via correo electrénico, llamadas de teléfono, etc).

6 respuestas

3 (50%)

0 ((?%) 0 ((J)%) 0 ((i%)

1 2 3

£Qué tan satisfecho estds con la atencion que recibiste ante los requerimientos que presentaste al
equipo de marketing?
6 respuestas

4 4 (66.7%)
3
2 2 (33.3%)
1
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
0 | | |
1 2 3

¢Consideras que tu marca ha sido exhibida adecuadamente en las diferentes activaciones
realizadas con La Roja? (Entendiendo como activ...anzamientos, campaiias y/o graficas de RRSS, etc)

6 respuestas

3 3 (50%) 3 (50%)
2
1
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
0 | J |
1 2 3
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¢Has asistido a alguno de los viajes de visita por los partidos de las eliminatorias?
6 respuestas

® si
® No

¢ Tienes comentarios y/o sugerencias para el equipo de marketing en el contexto del dia a dia del
patrocinio?

3 respuestas

Proponer mas ideas que puedan ser ejecutables (entendiendo que de antemano ya conocen las restricciones,
derechos, eic)

La verdad ha sido un agrado trabajar con el equipo de marketing de mediapro y me siento muy comodo con
nuestra contraparte. Siempre tienen una gran disposicion a ayudarnos y buscar alternativas para potenciar el
auspicio, asi que muy feliz con todo lo que hemos desarrollado.

Dado el contexto digital en el que vivimos, siento que la marca La Roja puede y debe tener mas presencia en
este tipo de plataformas que, en la medida en que vayan creciendo, ofrecerd un canal de promocidn adicional
con una audiencia extra para los patrocinantes, lo cual en si se convertiria en un asset propio de La Roja.

¢Consideras que el equipo de marketing cumple con los tiempos de aprobaciones establecidos en
el patrocinio?
6 respuestas

4 4 (66.7%)
3
2 2 (33.3%)
1
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
o | | \
1 2 3
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¢Qué tan clara fue la informacion entregada previa al viaje?

2 respuestas

2 (100%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
0 | | \ I
1 2 3 4 5

£Queé tan clara fue la informacion entregada durante el viaje?

2 respuestas

2 (100%)

0 (?%) 0 (c‘)%) 0 (0%) 0 (Cll%)

1 2 3 4 5

;Las actividades realizadas, como por ejemplo, cenas, tours, instancias con jugadores y
experiencia de estadio, fueron valiosas para ti?

2 respuestas

Si

Si buenisimas
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¢Qué tipo de contenido consideras mas valioso para tu marca?
6 respuestas

Reels 5(83.3%)
Historias

Graficas en el feed

Videos largos 1(16.7%)

Fotos 2 (33.3%)

¢Consideras que cuentas con el apoyo del equipo digital de La Roja para concretar una publicacién

en conjunto con tu marca?
6 respuestas

6 6 (100%)
4
2
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
0 | J | |
1 2 3 4

¢ Como evaluarias el acceso al repositorio de imagenes de La Roja?
6 respuestas

3 3 (50%) 3 (50%)
2
1
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
0 | | |
1 2 3
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¢ Tienes comentarios y/o sugerencias para el equipo del area digital en el contexto del patrocinio?

6 respuestas

Buscar nuevas formas de subir contenido y aludir a las marcas

No

Felicitarlos por darnos las facilidades de subir el material a sus redes, hacer collab para los concursos, etc
MNo

Solo creo que seria ideal no solo contar con tantas fotos a nivel de material digital, sino también mas videos
de las diferentes selecciones, ya que son de mayor valor para los tipos de contenidos que realizamos con la
marca.

Creo que una parte importante es haccer las publicaciones digitales (de cualquier naturaleza) mas lddicas,
presentando por ejemplo; fun facts, hitos deportivos y trivias de otro tipo

:Consideras que el estilo grafico de La Roja respeta la identidad visual de tu marca en las

publicaiones realizadas?
6 respuestas

4 (66.7%)
3
2 2 (33.3%)
1
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
. | J \
1 2 3

iConsideras que tu marca ha estado presente en posteos claves de las comunicaciones de la

Seleccién Chilena? (Entendiendo por posteos clave...itos importantes que hayan sucedido con La Roja)
6 respuestas

5(83.3%)

0 (?%) 0 ((J)%) 0 (T%) 1 (16.7%)

1 2 3

63



