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Qué es la MMA?

La MMA es la principal asociación global sin fines de lucro que representa a todos los

actores en la industria del mobile marketing.

Con más de 800 compañías miembro, la MMA es una asociación orientada a la acción con foco

global, acciones regionales y relevancia local.

Su propósito es acelerar la transformación e innovación del marketing a través de mobile,

promoviendo el crecimiento del negocio mediante una relación cercana y una participación activa

del consumidor.
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Algunos miembros MMA



Omnicanalidad y el impacto del mundo móvil
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Uso Online 

3,69 hrs. diarias por UU

Móviles

Total: 2,49 hrs. diarias por UU 

Source: GfK Crossmedia Visualizer Chile – Agosto 2018. Total Población mayors de 15 años

Canales y Dispositivos: Comportamiento online de los Chilenos

En Agosto de 2018, el 68% del uso online se realizó en dispositivos móviles
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Duración en

Smartphones por

usuario en horas

66
Horas por mes

*Fuente: Crossmedia Visualizer, Mayores de 15 años ABC, Agosto. 2018

La Gen Z (15-24 años) pasa un 13% más de tiempo en dispositivos móviles que las otras Gen
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Uso por dispositivos en Chile, Agosto 2018

Más personas en crossdevice versus un solo dispositivo
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*Fuente: Crossmedia Visualizer, Mayores de 15 años ABC, Agosto. 2018
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NO!!! Se integran: Lo potencia y genera cambios







CONEXIÓN EMOCIONAL 

CON LA MARCA A 

TRAVES DE UNA 

EXPERIENCIA 

DIFERENCIADORA



a
EN TODAS LAS PLATAFORMAS Y CANALES!!!







• Carrefour se asocia con Google para permitir a sus clientes comprar a través 
del asistente de voz Google Home.

• Walmart compra el 77% (16MM) del mayor Retail online en India Flipkart, lo 
integrará con su red de tiendas en India. 

• Walmart adquiere la empresa de realidad virtual Spatialand, con la que 
pretende ofrecer experiencias de compra inmersiva conectando los 
diferentes sitios web y tiendas sus físicas.

• Nordstrom abrirá nuevas tiendas omnicanales donde la gente se prueba 
prendas y luego las adquiere online. 

• Zara lo imita con una pop store en Londres.

• Y más…

De Off a On: escenario últimos 180 días



• Amazon integra sus tiendas físicas Whole Foods en 2018. 

• JD.com abre más de 1000 tiendas físicas a la semana.

• JD.com se asocia con Fung Group (más de 3.000 tiendas/Asia) para 
"omnicanalizarlas".

• Alibaba abre nuevas tiendas físicas Hema donde ya más del 50% de los 
pedidos se hacen a través de la app

• Alibaba compra una cadena china, Sun Art, el mayor grupo de 
hipermercados (36% en 2445MM de euros)

• Y más…

Ahora de On a Off: escenario últimos 180 días



Omnichannel is a cross-channel business model that 
companies use to increase customer experience. 

The approach has different verticals industries, including 
channels such as physical locations, FAQ webpages, 
social media, live web chats, mobile applications and 
telephone communication.

Companies that use omnichannel contend that a 
customer values the ability to be in constant contact 
with a company through multiple avenues at the same 
time.

Se vino el Omnichannel



Modelo Omnichannel, el desafío de pasar de uno a otro



Todas las industrias tienen procesos Omnichannel

• Bancos

• Supermercados

• Retails

• Telefónicas

• Gobierno

Omnicanalidad
DIRECTA

con los clientes



• Seguros con productores

• Consumo masivo con supermercados

• Productos industriales con canales

• Productores/Fabricantes con retails

• Marketplace con vendedores

Todas las industrias tienen procesos Omnichannel

Omnicanalidad
INDIRECTA

con los clientes



• Shoppers físicos:
• 71% valora la posibilidad de encontrar buenos precios y ofertas

• 48% destaca la posibilidad de encontrar variedad de marcas y productos
• 37% la necesidad de hacer las compras en forma rápida y sin tener que hacer largas filas

• 31% poder concretar toda la compra prevista en un único lugar

• 30% identificar de forma fácil y sencilla lo que se busca

• Shopper online: 
• 48% valora la comodidad de recibir los productos en su domicilio
• 44% que evita hacer filas en el supermercado

• 41% la flexibilidad de comprar en cualquier horario del día

• 35% valora el tiempo que se ahorran en concretar la compra
• 23% asegura que en los sitios online de los supermercados hay mejores ofertas y precios.

Shopper Omnicanal cada vez más conectado con la tecnología: 
9 de cada 10 personas tienen un perfil online con fuerte presencia en redes sociales (90%), consume tv abierta 
(47%), tv pagada (79%), plataformas de streaming como Netflix y Spotify (68%) y prensa online (63%), 
mensajería instantánea (89%) entre otros.

Radiografía de los shoppers y hábitos de compra

Fuente: Informe Shopper Experience – InStore Media 2018

9 de cada 10 usuarios de 

internet se conectan vía 

smartphone



. 

Estrategia cross canal



Interacción del cliente









In God we trust, all others must bring data



Unica, consistente y creíble



Experiencia de valor y evolución integrada de los canales 







• No hay perfectas ni exitosas para todos por igual

• Plantear objetivos de que es Omnicanalidad en cada empresa

• Cultura organizacional orientada a omnichannel

• Foco en el consumidor (él siempre elige el cómo/donde)

• Dedicación de recursos (económicos y humanos)

• Incorporación de sistemas y herramientas

• Eficiencia y calidad en el fullfilment logístico

Claves para una estrategia Omnichannel



• Utilización inteligente de Big Data

• Innovación constante para diferenciarse (probar y fallar)

• Excelencia en el servicio al cliente

• Foco en mobile (plataforma, marketing, ventas, satisfacción)

• Información del cliente integrada en todo el ciclo de compra

• Mirada integral en el P&L

• Métricas y KPI’s conjuntos

Claves para una estrategia Omnichannel



a

• Internet, mobile y locales físicos conviven y se potencian

• Locales físicos cambian su rol a experiencia (showrooming)

• Los equipos de gente harán la diferencia “Experiencia”

• Integración de plataformas (web, redes, mobile, app, chat, AI)

• Potenciar la venta cruzada entre canales

• Ver a la compañía como una sola

• Experiencia integral y satisfacción del cliente

Conclusiones Omnichannel





Tendencias de Omnichannel: el futuro según Samsung


