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Presentamos el primer manual en Chile que identifica el valor diferenciador que la tecnologia
generaen las empresas con el fin de posicionarlas en el mercado actual. A través de entrevistas
a expertos nacionales, analisis de casos y una sistematizacion de la literatura, en 8 capitulos se
ilustra el cambio cultural que estan produciendo estos nuevos procesos digitales y muestra de
forma practica los temas que las pequenas y medianas empresas hoy si o si deberian estar.

El objetivo de esta iniciativa, que desarrollamos junto a la Facultad de Comunicaciones de la
Universidad Catdlica, es contribuir a la competitividad de la Pyme, proporcionandole herra-
mientas para facilitar su integracion a un mundo en permanente cambio, en el que el costo de
no participar es cada vez mayor. En el caso del comercio electrénico, por ejemplo, el nivel de
participacion de las pequenas empresas en Chile es ain muy bajo, lo que afecta en forma cre-
ciente la visibilidad de su oferta frente a sus clientes, quitandoles oportunidades comerciales y
amenazando su viabilidad.

El descubrimiento de estas amenazas y su transformacion en oportunidades es un paso clave
que toda empresa debe dar, y, conscientes de que este proceso puede ser complejo, hemos tra-
tado de contribuir a simplificarlo, de forma tal de poner al alcance de la Pyme algunos elementos
basicos que pavimentan el camino hacia a la modernizacion digital.
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En el primer capitulo revisaremos los desafios que
impone el actual mercado. Explicaremos por qué es
importante integrarse el entorno digital, qué carac-
teriza a la comunicacion hoy, y por qué una infraes-
tructuratecnologica avanzada es una condicién
necesaria, aungue no suficiente para competir en el
ambito digital. Ademas, propondremos un plan de ac-
cion paraimpulsar la digitalizacion.

02.

En el segundo capitulo, revisaremos los diferentes
conceptos, estrategias y tendencias que hoy son im-
prescindibles para comprender la nueva realidad di-
gital y no correr el riesgo de perder competitividad.
Veremos como lo mobile ha configuracion un mundo
que ofrece multiples oportunidades a las empresas, y
comMo a su vez ha modificado los habitos de compra
de los usuarios. Ademas, analizaremos los puntos cri-
ticos de este nuevo canal online, como lo son la repu-
tacion onliney la seguridad digital.

03.

En este capitulo describiremos los diferentes as-
pectos a considerar en la comunicacion externa.
Pasando desde la creacién de una web, la presencia
en Internet, la importancia de la usabilidad y disefo
para su éxito hasta las técnicas de redaccion, mante-
nimientoy gestion de los contenidos publicados en el
sitio web, todo con el objetivo de lograr proporcionar
informacion Util y relevante para atraer a los clientes
de laeraweb.

04.

El cuarto capitulo analizaremos las diferencias en-
tre las caracteristicas del marketing tradicional y el
marketing 2.0, junto al abanico de estrategias que
hoy pueden integrarse a un plan de marketing. Ade-
mas, compartiremos la nueva perspectiva del cliente
en Internet, y cémo hoy las diferentes plataformas
sociales se convierten en una oportunidad para
que las pymes atraigan clientes mediante conteni-
do relevante y Util, sin necesariamente abrumarlos
de publicidad, lo que hoy se conoce como Inbound
Marketing.

05.

En el quinto capitulo entenderemos por qué la
presencia de una tienda en Internet es fundamental
para conseguir traficoy el éxito de una empresa. Re-
visaremos las diferentes herramientas vy tacticas ne-
cesarias para lograr un buen posicionamiento en bus-
cadores (SEQ) y atraer el trafico correcto al sitio web.

06.

Enelsexto capitulo, revisaremos desde un foco mas
tedrico/conceptual el mundo e-commerce, con el ob-
jetivo de superar las barreras culturales, técnicas vy
legales. Ademas, definiremos los diferentes modelos
de negocio en el entorno digital, los pasos necesarios
para desarrollar una tienda virtual, asi como la rele-
vancia que tiene el desarrollo de la confianza con el
usuario para la proliferacion del negocio.

07.

En el séptimo capitulo entenderemos como el
e-commerce se ha convertido en una pieza clave de
nuestras relaciones de consumo. Gran parte de loque
ocurreen las tiendas fisicas tiene su origen en el mun-
dodigital, por estarazon, en este seccién revisaremos
los procesos y operaciones necesarias para poner en
practica una tienda virtual. Ademas, comprendere-
mos como integrar el canal fisico con el digital, con el
objetivo de ofrecer una experiencia de compra cada
vez mas fluiday omnicanal.

08.

El Ultimo capitulo del manual estd destinado para
revisar diferentes herramientas disponibles en la
web que permiten optimizar la gestion de procesos y
acciones que conlleva el desarrollo de la transforma-
cion digital de pymes. Algunas tienen una légica més
intuitiva que otras, no obstante, lo importante es que
el lector se familiarice con ellas, y encuentre su utili-
dad para el propio negocio.
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ivimos en una época marcada por lo que

diversos expertos denominan “Revolucion

Digital” o “Cuarta Revolucion Industrial”, la

cual mas alld de las innovaciones tecnoldgi-

cas evidentes, implica cambios importantes en materia
social, cultural y econémica. Estas transformaciones han
penetrado de manera transversal en casi todas las esfe-
ras de la sociedad, modificando no solo la manera en que
nos comunicamos con los demas, sino que también han
impulsado cambios significativos en el mundo empresa-
rial y organizacional, donde la necesidad de pensar de
maneradigital se hatornadoimprescindible. Es asi como
la digitalizacion hoy esta transformando las estructuras
tradicionales, sobre todo con los modelos de negocios
emergentes que se basan en procesos colaborativos.
Barcena, Secretaria Ejecutiva de CEPAL, subraya que
“la digitalizacion es una herramienta clave para aumen-
tar la productividad vy la calidad del trabajo que generan
las pequenas y medianas empresas (pymes), y contribuir
asi, areducir ladesigualdad en laregion” (CEPAL, 2016).
Hoy el foco estéd en los datos, la conectividad y movilidad.
Chile no se encuentra ajeno a estos temas, por el contrario,
la magnitud, profundidad y velocidad de las transformacio-
nes han jugado un papel crucial en el crecimiento, dinami-
zaciony diversificacion de la economia en los Ultimos anos,
lo que ha llevado al pais a posicionarse como lider regional
en e-commerce por sobre mercados mucho mas grandes
como Argentina o Brasil. Sin embargo, el tamano de la eco-
nomia digital chilena alcanza solo el 3% del PIB, lo que pre-
sentaun atraso de 23 meses para alcanzar el 6% de econo-
mia digital que propone la OCDE para el afio 2020 (indice

Pais Digital, 2016). Este panorama revela la necesidad de
priorizar en iniciativas que permitan un mayor desarrolloy
crecimiento de esta drea, asi como también, la urgencia de
adaptar las actuales empresas al entorno digital.

Es maés, de acuerdo al World Economic Forum (2016),
cada ano aparecen cientos de miles de start-ups o empren-
dimientos que en base a modelos digitales han cambiado
tantolasdinamicas comerciales en sus respectivas dreas de
desarrollo, que han hecho sentir atrapados a quienes por
anos han ocupado una posicion dominante en los negocios
“fisicos”, viendose enfrentados a la reflexion casi obligada
de como el nuevo contexto estd perturbando a sus propias
empresas. No hay duda de que este nuevo mundo hiper-
conectado exige mucho maés a las organizaciones, pero no
olvidemos que es un entorno que también favorece a la
democratizacion de la tecnologia, otorga un mayor acceso
a fondos, y ofrece mejores oportunidades para empresas
emergentes.

Por otra parte, es imprescindible comprender que la in-
sercion tecnolégica digital ha creado un ecosistema que
involucra mucho mas que la creacion de un sitioweby pre-
senciade unamarcaenredes sociales. Esta “revolucion” ha
configurado un entorno que comprende transformaciones
mucho més profundasy estructurales dentro de las compa-
Aias, exigiendo nuevos perfiles profesionales, el desarrollo
de nuevos canales de venta en base a nuevas infraestruc-
turas, que utilizan procesos de produccion diferentesy que
deberian al menos guiarse por nuevos protocolos. Ademas,
las empresas hoy enfrentan la presencia de un consumidor
mas informado que apela a una experiencia personalizada
e inmediata, y cuya naturaleza es intrinsecamente digital,

lo que obliga arepensar la manera de captarlo y fidelizarlo.
Enlaliteraturadel rea, diversos estudios destacan el rol
protagdnico que han tenido las tecnologias digitales en la
emergencia de emprendimientos y economias colaborati-
vas, asi como también, la urgencia y necesidad de estrate-
gias que consideren cambios transversales en las empre-
sas, sinimportar sutamano o rubro. Ante este panoramaes
posible que surja la duda de ;Qué es una empresa digital?,
los expertos indican que es la que “utiliza tecnologias para
liderar el escenario en el que compite, diferencidandose de
sucompetencia paravender mas, ser mas eficientey asi lle-
gar amercados a los que de otro modo no tendrian acceso”
(Delgado, 2016, p. 18). Si bien la digitalizacién proporciona
oportunidades sin precedentes para la creacion y captura
de valor en el desarrollo de nuevos negocios, las transfor-
maciones que exige este nuevo entorno implican que las
companias logren fusionar la experiencia digital con “la fi-
sica”, para que los colaboradores, clientes y consumidores
tengan una experiencia cada vez mas compacta e integral.
Este proceso busca, principalmente, incrementar la
competitividad, la eficiencia y agilizar procesos, pero para
hacerlo efectivo, las organizaciones deben superar una
serie de desafios en su cultura corporativa, estrategia de
negocio, procesos operacionales, canales de comunica-
ciény venta, etc., involucrando a todos en el proceso. Pero
por otra parte, los principales impedimentos para que los
procesos de digitalizacion se implementen correctamen-
te es la falta de formacion digital y las mismas estructuras
tradicionales, que por anos han dado resultado, y que por
lo mismo se oponen a generar cambios. Sin embargo, las
proyecciones indican que de no abordar pronto el proceso
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de transformacion digital, podria acabar con las empresas
POCO a poco.

Estas son solo algunas de las razones por las que com-
prender los desafios y oportunidades que ofrece el nuevo
contexto de cultura digital es elemental. Identificar el valor
diferenciador que la tecnologia puede generar en las em-
presas y organizaciones para posicionarlas en la compleja
carrera competitiva y cambiante del actual mercado es un
gran reto, y se debe abordar de la mejor manera. Es posi-
ble que las empresas ya estén en el camino hacia la trans-
formacion digital, no obstante, el ritmo y la direccion de su
progreso pueden ser factores determinantes para el éxito
o fracaso en los préximos anos.

¢Para quién esta dirigido este
manual?

Segln cifras de la firma International Data Corporation
(IDC), parael 2017 el nivel de crecimiento en las empresas
serad determinado por el impacto que tenga la transforma-
cion digital en ellas (2016). Esta nueva realidad es inevita-
ble e imparable, por lo que asumir la responsabilidad de
encontrar la manera de beneficiarse y explotar su poten-
cial es la mejor estrategia a seguir. Una infraestructura
tecnolodgica avanzada es una condicién necesaria, aunque
no suficiente, para competir en el dmbito digital. Muchas
veces las principales barreras que se imponen los actores
para entrar al ecosistema digital tienen que ver con las cul-
turales, asi como también, en el conocimientoy habilidades
digitales. No obstante, basta proyectarse apenas un par de
anos para comprender la necesidad de realizar transfor-

maciones y subirse al tren de la digitalizacion sin importar
laindustria ala cual se pertenezca.

Los productos y servicios que se ofrecen, las relaciones
con clientes, los habitos de consumo, asi como las maneras
de trabajar de los colaboradores, estdn cambiando. Este
manual pretendemos que le permita, tanto a gestores de
empresas como a emprendedores, entender distintos te-
mas que han emergido a raiz de la insercidn de las tecnolo-
gias digitales de los Ultimos afos, destacando sus implican-
ciasy potenciales, conel objetivo de desarrollar habilidades
e identificar oportunidades que les permitan alcanzar ma-
yores niveles de productividad y competitividad para sus
propias organizaciones, y asi, superar los grandes desafios
de complementar sus canales de venta con nuevas estrate-
gias facilitadas por el mercado digital.

Por tanto, el objetivo de este documento es educar a las
empresas no digitalizadas o empresas en proceso de digi-
talizacion que aun no aprovechan todas las herramientas
que ofrece el mercado digital, haciendo énfasis, sobre todo,
en los puntos sensibles para el desarrollo e integracion del
e-commerce.

¢Qué aspectos se trataran?

Este manual esta estructurado en 8 secciones, las dos
primeras de indole introductoria, donde se da a enten-
der la relevancia que hoy tiene la comunicacion digital vy
el cambio cultural que estan viviendo las organizaciones,
asi como también, la emergencia de los temas en que hay
que estar, como lo son: el dominio del Big Data, lo mobile,
la reputacion online, Growth Hacking, la seguridad digital,

entre otros. Para luego pasar alas siguientes 6 secciones
compuestas por:

@ Comunicacion externa: mi web, tu web, nuestra web.

@ Marketing 2.0y el rol de las redes sociales:
Hacia una estrategia integrada.

@ La relevancia del trafico web.

@ e-Commerce para pymes: Amenazas y principales
oportunidades.

@ e-Commerce en la practica.

@ Herramientas para la digitalizacién.

Es fundamental considerar que factores como las redes
sociales, la web, el e-commerce, el marketing online, los
habitos de consumo, y sobre todo, la tecnologia mavil, con-
figuran un nuevo paradigma que alin no tiene sus reglas y
cimientos del todo establecidos, debido a que muchas de
estas tematicas alin no superan una década de antigliedad,
como también, por la velocidad y frecuencia con la que
evolucionan las tecnologifas. Por esta razon, es que ciertos
temas pueden generar controversia al lector, sin embargo,
se intentara consolidar de lamejor manera el conocimiento
y perspectivas existentes.






La relevancia que hoy tiene la comunicacion
digital en las organizaciones y empresas
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® El negocio en los entornos
digitales, ¢por qué deberia
sumarme?

Los tiempos han cambiado, la disrupciéon tecnoldgica
hoy es una realidad de la cual hay que hacerse cargo vy de
la mejor manera para poder experimentar los beneficios
que este nuevo entorno tiene para ofrecer, de lo contrario,
la velocidad vy frecuencia con la que las innovaciones tec-
noldgicas creany destruyen mercados, resultara siendo un
gran problema para la proliferacién de los negocios.

La alta tasa de insercion de Internet en nuestras vidas
haforzado a las organizaciones a tener al menos presencia
online. Sinembargo, yacompletada estafase para gran par-
te de lasempresas, las siguientes etapas contemplan trans-
formar y adaptar el negocio al entorno digital. Un estudio
realizado por Accenture y The Economist Intelligence Unit
(2014), arrojo que en Chile existe un gran optimismo en los
negocios digitales: un 61% utiliza tecnologias digitales para
mejorar laeficienciade los procesos y reducir costos, mien-
tras que un 39% para impulsar el crecimiento en los nego-
ciosy llegar anuevos clientes. Sinembargo, uninforme rea-
lizado por Forrester el afio 2015, indicd que solo un 5% de
las organizaciones creen dominar el entorno digital hasta
el punto de lograr una diferenciacion de sus competidores.

Y ello ocurre porque lamentablemente para estas em-
presas, la mera implementacién de infraestructura tecno-
logica o la presencia online sin una estrategia digital que la
respalde, no es suficiente para superar el gran desafio que
implica la digitalizacion. La digitalizacion de las empresas y

organizaciones exige actuar e intervenir en diferentes aris-
tas: marketing digital, e-commerce, redes sociales, analiti-
cas, automatizacion de procesos, innovacion de productos
y servicios, colaboracion a través de herramientas digita-
les, asi como también, cambios importantes en la cultura
corporativa y habilidades del capital humano. Esto indica,
que los desafios que impone el actual mercado, y al cual se
deben enfrentar los directores y emprendedores, van mas

viduos que nacieron con tecnologias, por lo que no adoptar
estrategias a tiempo podria tener graves consecuencias,
como perder terreno e incluso quedar fuera de competen-
cia(Delgado, 2016). De hecho Forbes indica que parael afio
2020 los Millennials representaranel 50% de los trabajado-
res,y en pocos anos méas, en el 2025, representaran el 75%
del total de lafuerza laboral mundial.

Para 2017 el impacto de la Transformacion Digital en las
empresas determinara su nivel de crecimiento” (pc, 2016)

alla del reto tecnoldgico, es un cambio estructural y social
que involucra distintas dimensiones, e implica apostar por
unatransformacion global (cliente, negocio y empresa).
Posicionar la transformacion digital y la innovacién como
motor de desarrollo en las organizaciones se torna una ne-
cesidad mas que una opcion (The London School of Econo-
mics Enterprise, 2015; Delgado, 2016; Telefénica, 2015;
Sanchez, 2015; Zimmermann, 2015). Basta observar el
fenomeno desde el foco generacional para ver la urgencia
y necesidad de los cambios, pues quienes trabajaran en las
organizaciones y compraran sus productos, seran los indi-

Sumado a lo descrito anteriormente, a continuacién
algunas razones por las que el negocio deberia sumarse
al entorno digital:

»Mayor eficiencia y efectividad en las organizaciones.
Optimizacion de esfuerzos y recursos, tanto en comunica-
cion e interoperabilidad.

MComunicaciones en cualquier momento y en cualquier
lugar.

MLos procesos de adaptacion de contenido se vuelven mu-
chomas raudos y precisos.
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» La comunicacion, coordinacion e interaccion entre tra-
bajadores, proveedores, stakeholders, y distintas areas del
negocio, se sustentan en diversas alternativas digitales que
ayudan a simplificar los flujos de trabajos en un entorno de
conectividad colaborativa.

» Facilitala gestion de datos y documentos.

» Automatizacion de procesos.

» La analitica digital permite comprender de manera mas
profunda al nuevo cliente digital, y permite ofrecerle pro-
ductosy servicios adaptados a sus necesidades.

» Surgen nuevas oportunidades para la entrega de valor y
experiencia al cliente.

» Permite usar nuevos canales de venta y fidelizacion. Por
ejemplo, e-commerce permite la comercializacion global
eliminando las fronteras geogréficas, lo que potencia la
competitividad vy facilita la internacionalizacion de las py-
mes.

WFacilitan una estrategia omnicanal.

WBig Data para andlisis de clientes, andlisis de experien-
cias, evaluacion de riesgos, geolocalizacion, optimizacion de
campanas, etc. Con el objetivo de tomar buenas decisiones,
mejorar los servicios, ahorrar tiempo y reducir costos.
MPromueve redes internas de colaboracién e innovacion.
MMarketing méas personalizado y segmentado, acorde a la
exigencia del actual consumidor.

MFacilita la cercania a la comunidad de clientes, asi como
también de la competencia.

MMayor agilidad para responder a los cambios del merca-
do.

» Acceso aladataen todo momentoy lugar a través de ser-
vicios cloud.

MFacilitacion y disminucion de los recursos utilizados para
difundir contenido sobre la marca.

WFacilidades para mantener registro de toda la comunica-
ciény actividades realizadas.

WY enresumen, potencia ladiferenciacion en el actual mer-
cado competitivo.

Estos son solo algunos de los argumentos de por qué las
organizaciones deberian sumarse al entorno digital. Puede
que existan y surjan muchos mas segun la especificidad de
cada sector, no obstante, lo importante es comprender que
las compafiias que no estén en el mundo digital perderan
unaimportante ventajacompetitivay la posibilidad de llegar
a gran parte de su publico objetivo. La introduccién de las
nuevas tecnologias y su aplicacion en sectores econdmicos,
estan configurando un mercado altamente competitivo,
impulsado principalmente por competidores digitalmente
proactivos, tanto en sus procesos de produccién, como de
ventay promocion.
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& Cémo comunicar en un
mundo digital

LLa comunicacion siempre ha sido un factor fundamental
en las organizaciones, ya sea para construir proyectos, dis-
cutir soluciones, elaborar estrategias o construir conviven-
cia. Si bien esto no es novedad, es esencial no olvidar que
los avances tecnologicos han transformado las dindmicas
sociales, modificando de manera importante la comunica-
cidonylamaneraenqueinteracttanlos individuos al interior
de una organizacion.

Uno de los grandes cambios que se pueden percibir de
los Ultimos anos es la presencia constante y ubicua de tec-
nologias vy dispositivos moviles que han permitido que las
conexiones se focalicen en las personas y no se limiten a es-
pacios fisicos (VWellman, Quan-Haase, Boase, Chen, Hamp-
ton, Diaz De Isla & 2003), facilitando no solo la comunica-
cion cotidiana, sino que también, que las organizaciones se
puedan incorporar a mercados antes inalcanzables, y a un
mundo mucho més conectado, colaborativo, global, y por
supuesto, competitivo.

La norma hoy es la cultura digital. Desarrollar la capaci-

¢Qué caracteriza a la comunicacion digital de hoy?

Colaboracion

Multicanalidad

Agilidad

Personalizacion

Flexibilidad

Fuente: elaboracion propia

dad para comunicarse, relacionarse y colaborar eficiente-
mente con herramientas y entornos digitales es clave. La
transferencia de datos masivos, laoptimizacién de procesos
internos, la instantaneidad de la comunicacion, la velocidad
de la difusion, la personalizacion de los servicios ofrecidos,
y un sin fin de otros fendmenos, hablan de un conectividad
y comunicacion totalmente diferente a la de hace algunos
anos. Estos cambios han instaurado a que el limite entre la
vida personal y profesional sea cada vez mas difuso, y que
la comunicacion de ambos contextos se entremezcle conti-
nuamente. Estar siempre presente, disponible y conectado
esellema, sobre todo en las generaciones mas jovenes.

Estos cambios han migrado principalmente desde los
usuarios y clientes, obligando muchas veces a las organi-
zaciones a cambiar de mentalidad, y a modificar sus es-
tructuras internas mas rigidas y jerarquicas, por otras mas
abiertas, flexibles y colaborativas. De esta forma, la comu-
nicacién —que hoy en gran parte es digital- se hace cada vez
mas presente y necesaria. Desde un punto de vista comu-
nicacional interno, ha sido el eje para el funcionamiento de
equipos fuera de las paredes de la oficinafisica, facilitando la
creacion de relaciones y conexiones con todo el mundo, sin
importar las fronteras, idiomas y zonas horarias, incluso ha
potenciado la relacion con individuos que no son parte de la
empresa en si, pero que tienen algo para aportar.

Por otra parte, desde unavision organizacional mas exter-
na, basta examinar al nuevo cliente para entender que una
buena estrategia de marketing tradicional no es suficiente
para acercarnos a ellos, sino que también, es necesario el
uso eficiente y efectivo de las herramientas y oportunida-
des que ofrece este nuevo entorno digital.
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Las posibilidades son multiples, y la situaciéon es cada vez
mas naturalizada en la actividad laboral, sobre todo con el
ingreso de las nuevas generaciones al mercado, que espe-
ran trabajar conectados digitalmente, lo que ha generado
un cambio radical en la comunicacion organizacional. Pero
no se debe olvidar que la composicion de la fuerza laboral
es multigeneracional, y por lo mismo, se compone de ruti-
nas, habitos y expectativas muy diferentes entre unoy otro
grupo, lo que puede generar, en algunos casos, efectos ne-
gativos en los trabajadores que no poseen las habilidades
digitales necesarias.

De esta forma, la adopcién de nuevos métodos de comu-
nicacion puede llevar alos colaboradores a sentirse desmo-
tivados y obsoletos por carecer de estas habilidades. Es la
razén por laque se vuelve vital revertir esta situacion imple-
mentando un plan de accién hacia la digitalizacion de laem-
presa que tenga dentro de sus ejes principales la formacion
digital, ya sea para disminuir las brechas generacionales,
como para potenciary explotar los talentos necesarios para
aprovechar las oportunidades del mercado digital.

¢En qué debemos trabajar para una buena

comunicacion digital?

@ Desarrollar una mentalidad menos local y méas global.

@ Comunicacién en tiempo real. La tecnologia mévil ha
instaurado la comunicacion en tiempo real, y los clientes
buscan soluciones rapidas y personalizadas. El monitoreoy
seguimiento es crucial para agilizar estos procesos.

@ Incentivar el uso de plataformas digitales para el traba-
jo colaborativo.

®Mayor horizontalidad en la comunicacion y menos je-
rarquizacion. Esto facilita armar propuestas mas globales
e integrales para los clientes, en la cuales se complementan
distintas perspectivas de trabajoy areas.

@ Comunicacion agil y personalizada.

®@Evitar laincompatibilidad de formatos entre los dispo-
sitivos conectados, sobre todo cuando se permite la politica
de BYOD (Bring Your Own Device).

@ |Identidad corporativa. El mercado digital est4 altamen-
te saturado de informacion, en consecuencia lograr una di-
ferenciacion es elemental para marcar presencia.

@ Retroceder y abrir espacios para crear conversacion y
colaboracion, tanto con los colaboradores como los clientes.
@ Valorar la comunicacion instantanea como forma de
comunicacion interna. Se debe encontrar el punto inter-
medio,y adaptar el lenguaje al contexto laboral y alainmedia-
tez (Forbes, 2015).

@ Desarrollar empatia. La comunicacion digital es una ex-
periencia diferente de las conversaciones en persona o via
teléfono. Es facil interpretar erroneamente el significado de
los mensajes basados en texto. Practicar la empatia puede
ayudar aeliminar parte de lafriccion que puede ocurrir como
resultado de estas herramientas de comunicacion.

@ Contar con directivos proclives y comprometidos a im-
plementar nuevos formatos de comunicacion.

@ Las interfaces deben ser simples e intuitivas. Es impor-
tante invertir en la simplicidad y no en la complejidad. Esto
permitird una mayor adhesion de colaboradores, ademas de
asegurar un trabajo mas eficiente.

@ Adquirir experiencia en proyectos globales con equipos
culturalmente diversos. Las personas de todo el mundo tra-

bajan de manera diferente en funcién de su educacion cultu-
ral. Es fundamental aprender mas sobre distintas culturas y
practicas empresariales. No solo ayudaré a desarrollar nue-
vas habilidades, sino que también puede aplicar los aprendi-
zajes a su propia estrategia de negocios (Forbes, 2016).

@ Conformar equipos de distintos departamentos para
lograr una perspectiva mas global y transversal con los obje-
tivos del negocio.

@ Aprender a ser preciso en las comunicaciones. Realizar
un esfuerzo para ser claro en la comunicacion puede ayudar
a eliminar cualquier malentendido. Las llamadas telefénicas
son diferentes al correo electrénico. Y el correo electrénico
es diferente de la mensajeria instanténea. El estilo de comu-
nicacion se debe adaptar al medio a utilizarse.

®@ Adaptarse alaaudiencia. Elidiomaylos valores culturales
juegan un papel crucial para el entendimiento. Adaptar el es-
tilo de comunicacién tanto a la plataforma como a la audien-
cia puede ayudar a evitar malos entendidos.

@ Revisar antes de enviar. La comunicacion digital tiene un
alcance mucho mayor que las comunicaciones tradicionales,
por esta razén es importante ser cuidadoso en lo que se es-
cribe.

@ Lacomunicacion digital tiene lagran ventaja de dejarun
registro, lo que facilita la posibilidad de medir los resultados
segun los objetivos propuestos. Esta es la manera de saber
qué estrategias estan funcionandoy cudles no.

@ Es fundamental que los trabajadores adquieran las ha-
bilidades necesarias para hacer un adecuado uso técnico
del dispositivo. Esto evitara fuga de informacion confiden-
cial, problemas de seguridad, tiempos poco productivos y
frustraciones.
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@ Tener los objetivos claros de la integracion de tecno-
logias a la organizacion, ya que su adopcion no garantiza el
éxito: la innovacion tecnoldgica debe estar alineada con los
objetivos de la organizacion.

@ Escoger el canal de comunicacion adecuado para cada
situacion. Es importante aprender a distinguir la importan-
ciay urgencia del mensaje, ademas del estilo méas adecuado
con los distintos remitentes, ya sea clientes, colaboradores,
jefes o equipo de trabajo. Lacomunicacioninternay externa
es indispensable en las organizaciones, y no hacerlo de ma-
nera adecuada puede ser perjudicial no solo para la imagen
sino que también para el funcionamiento de laempresa.

®@ No restarle importancia al encuentro cara acara. A pe-
sar de que las tecnologias permiten estar méas conectados
y agilizar los procesos comunicacionales, es esencial en-
tender que existen situaciones presenciales que son irrem-
plazables, las cuales siempre serdn mas valoradas que el
contacto mediado por la tecnologfa. Seglin Forbes (2016),
los mejores equipos remotos se relinen también periodica-
mente en persona, dado que una reunién cara a cara puede
estimular la relacién, inculcar launidad y restaurar un senti-
do de responsabilidad compartida.

@Es importante crear nuevos habitos en torno al uso
de la tecnologia. Deben crearse protocolos que ayuden a
evitar malos entendidos. Para ello recomendamos revisar la
guia que acaba de realizar TrenDigital.

La productividad y eficiencia, asi como el éxito de los pro-
ductos y servicios, hoy se debe en gran parte a la calidad de
la estrategia de comunicacion digital utilizada para su pro-
mocion y posicionamiento. El negocio inteligente ha insta-

lado a la bidireccionalidad y la instantaneidad como compo-
nente esencial para la comunicacion con el cliente, ademas
de utilizar y analizar un volumen importante de data para
moldear y planear campanas. Nuevos canales, y maneras
mas directas de llegar a un publico =—-el cual ya no solo es
una audiencia pasiva, sino que criticay activa— han obligado
aestar presentes en Internet a todo tipo de negocio, sinim-
portar surubro.

La regla hoy es la comunicacion digital, independiente
que ésta sea para la comunicacion interna, externa o parala
vida cotidiana. Las dinamicas de relacionamiento sociocul-
turalhansido fuertemente influenciadas por la inyeccién de
tecnologia, la cual brinda cambios y también genera cono-
cimiento constantemente. Sin embargo, esta misma evolu-
cion, que ha creado nuevos hébitos de consumo y nuevas
formas organizacionales, es también una amenaza latente
paraaquellos que no son capaces de adaptarse répidamente.

Enresumen, lasorganizaciones deben comprender que la
comunicacion digital es vital para su dptimo funcionamien-
to, no obstante, la utilizacién de herramientas digitales no
son la cura para sus desafios organizacionales, y no se debe
creer que por el simple hecho de implementarlas conduci-
ré a que los equipos adopten ese canal y las cosas sucedan
correctamente. Los lideres organizacionales tienen la obli-
gacion de involucrarse con las herramientas que quieren
que sus equipos usen, elaborando cuidadosamente planes
deimplementacién, pero siempre teniendo en cuentaque la
digitalizacion es parte de una estrategia mucho mas global
de negocio, que si bien es necesaria, y practicamente un re-
quisito, no es el objetivo final, sino méas bien un recurso que
debe ser bien utilizado para alcanzar resultados positivos.

Finalmente, y a modo de aclaracién, sabemos que las
pymes son cada vez mas conscientes de la importancia de
una estrategia de marketing digital eficiente, y en definitiva,
una buena comunicacion digital. A través de estas nuevas
herramientas vy estrategias se han abierto nuevas posibi-
lidades: transmitir de mejor manera la propuesta de valor,
hacer marca, crear comunidades, multicanalidad, generar
facilmente alianzas, segmentar audiencias, fidelizar clien-
tes, personalizar servicios, comunicar rentable y oportuna-
mente, etc. Sin embargo, no son tareas faciles de conseguir
y alin queda mucho que trabajar, pero son temas que seran
conversados en profundidad en las siguientes secciones.



20 |Guia para la digitalizacién en Pymes

® Transformando la
cultura de la empresa

Cuando se discute entorno al concepto de transforma-
cion digital de las organizaciones, generalmente la conver-
sacion se enfoca en el ambito de marketing, ventas vy clien-
te, dejando de lado la transformacién cultural interna que
requiere la empresa para enfrentar los retos y desafios de
la digitalizacion. Proponer cambios en la cultura corporati-
va puede presentarse como una amenaza a las formas de
trabajo y de gestion actuales, no obstante, el concepto de
transformacion digital no sélo abarca una base tecnolégica,
sino que también, implica fomentar nuevos métodos de tra-
bajo, mas creativos, flexibles, auténomos y productivos. Por

Los ganadores crearan culturas corporativas donde la
tecnologia permita a las personas evolucionar, adaptarse
e impulsar el cambio” (Accenture, 2016, p. 9)

tanto, siuna empresa estd en plan de accion hacia la digitali-
zacion, es imprescindible impulsar cambios en la cultura de
laempresa.

Los expertos coinciden en que la clave del éxito en la di-
gitalizacion de la empresa es el factor humano, y en conse-
cuencia, la cultura empresarial que permita el desarrollo
profesional y personal. Es necesario adoptar una nueva ma-
nera de hacer las cosas desde el interior, nuevos procesos y

El verdadero factor decisivo en la era de la inteligencia
sera la habilidad de una empresa para desarrollar su cul-
tura corporativa con el fin no solo de aprovechar las tec-
nologias emergentes, sino también de abrazar las nuevas
estrategias de negocio que impulsan esas tecnologias”

(Accenture, 2016, p. 2)

modelos organizativos, y que los propios colaboradores se
sientan comprometidos con la mision para facilitar la trans-
formacion. Un estudio realizado por Accenture (2016) ar-
gumenta que ser ganadores en la era digital implica mucho
mas que marcar una lista de verificacion de las capacidades
tecnologicas. El éxito se debe en gran parte alas personas, a
la capacidad de entender las necesidades y comportamien-
tos cambiantes de los clientes, pero sobre todo, a la capa-
cidad de una empresa para desarrollar su cultura organiza-
cional.

Es por ello que uno de los grandes desafios, y que suele
estar disminuido por la tecnologia, serd como transformar
la mentalidad de las personas v la cultura organizacional
para facilitar los procesos de cambio. La cultura digital labo-
ral habla de herramientas digitales que liberan a los indivi-
duos para compartir informacion facilmente, los gerentes
de comunicacion ya no tienen el control total sobre el men-
saje, los flujos de informacién horizontales y bottom-up se
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hacen mas presentes en detrimento de las tradicionales
estructuras jerdrquicas top-down, cambian las maneras de
relacionarse, las dindmicas de aprendizaje, los tiempos, etc.
No hay duda que el entorno digital estd configurando un
espacio diferente, y por tanto, se requiere de habilidades,
competencias y una disposicion diferente para que los nue-
VoS procesos sean factibles.

Ser rigidos a cambios culturales o no enfocar suficiente
atencion al factor humano en esta transformaciéon podria
dar como resultado el fracaso del plan de digitalizacion de
la empresa, y en consecuencia, millonarias pérdidas. Lograr
suprimir laresistenciaal cambio eimplementar unliderazgo
que facilite y guie la transformacion puede hacer una gran
diferencia con otras empresas, creando valor e incluso pue-
de llegar a ser vital para sobrevivir a este mundo empresa-
rial en constante transformacion.

Tal como se mencionaba anteriormente, los principales
obstaculos que surgen ante la propuesta de cambios en la
empresa son la inflexibilidad, la rigidez, asi como la falta de
un lider. Pero ;qué otras barreras y/o miedos impiden el de-
sarrollo de una culturaempresarial mas digital?

WLa incapacidad para probar la inversion en tecnologia
digital a través de cdlculos tradicionales de ROI (retorno
de inversién), muchas veces dificultan el apoyo de la alta
direccion. Esto se convierte en un gran problema cuando
los cambios exigen un lider altamente comprometido conla
mision.

»Estancamiento de la toma de decisiones causada por
una politicainternarigida e inflexible.

» Enfoque extremo en la tecnologia en lugar de abordar
los cambios desde la forma en que las personas trabajan.

» Temor de perder el control de las funciones centrales de
los trabajadores.

» Temor por la pérdida de tiempo en plataformas sociales
con fines personales al permitir el uso de tecnologfas en el
lugar de trabajo.

» Ausencia de un personal con formacion digital.

» Mala gestion de la diversidad generacional presente al
interior de la organizacion.

» Temor de los trabajadores ante nuevos desafios y mane-
ras de trabajar.

» Estructurasrigidas y jerarquizadas en la organizacion.

» Falta de oportunidades para realizacion personal en el
trabajo.

Son diversos los obstaculos que surgen e impiden el éxito
de la transformacion digital, sin embargo, es fundamental
tener en cuenta que la responsabilidad de los cambios no
s6lo depende de la adquisicion de herramientas digitales,
sino que también recae en la capacidad de adaptaciony fle-
xibilidad que presente la cultura organizacional. La cultura
de una empresa puede acentuar o aliviar estos obstaculos,
todo va a depender del trabajo interno que realice cada or-
ganizacion: de la capacidad de liderazgo que presente, de
como las personas reaccionan para generar operaciones y
estructuras mas agiles, planas y colaborativas, del flujo de
informacion e ideas compartidas, de las estructuras mas
transversales, de la capacidad de innovacion y emprendi-
miento interno (LSEE & Territorio Creativo, 2016).

No hay duda que la transformacion digital estéd cambian-

doy asu vez exige modificaciones en la manera en que nos
relacionamos en el mundo laboral, dando un giro hacia un
modelo centrado en la innovacion y mucho mas colabora-
tivo. Este modelo no solo se ha convertido en un paradig-
ma para mejorar la productividad en las empresas, sino que
también contribuye al bienestar general de los trabajado-
res, quienes perciben una mayor independencia, flexibilidad
y comodidad al trabajar. Esta nueva modalidad de trabajo se
ha ido consolidando en las organizaciones como una ma-
nera de incentivar la capacidad de aprendizaje continuo y
compromiso, convirtiéndose en una prioridad en el modelo
de interaccion de los profesionales.

En el mundo digital, la colaboracion es un factor comun:
‘cocrear, cotrabajar, compartir, codisenar y copensar en un
marco de diversidad que favorezca el pensamiento crea-
tivo” (OpenMind & BBVA, p.9). Dentro de este marco, la
colaboracion a distancia sustentada en software y platafor-
mas digitales, sin duda, han sido un motor para el desarro-
llo y proliferacion de los negocios. Davies, Fidler y Gorbis
(2011), proponen que la colaboracién virtual sera una de
las 10 habilidades fundamentales para el éxito de la fuerza
de trabajo en el ano 2020, y la definen como la capacidad
de trabajar productivamente, impulsar la participacion y
demostrar la presencia como miembro de un equipo virtual.
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Beneficios de implementar una estrategia de colabo-
racion en la cultura corporativa:

@ Refuerzan las relaciones interpersonales.

@ Eleva y personaliza las comunicaciones para mejorar la
calidady rapidez de las decisiones.

@ Aumenta lamotivaciony el nivel de compromiso.

@ Impulsan la participacion y fomenta la comunicaciéon ho-
rizontal.

@ Simplifica los flujos de trabajo.

@£ establecimiento de un sistema de colaboracién que
recoja las contribuciones de los trabajadores permite un
mayor aprendizaje.

@ La utilizacion de plataformas colaborativas facilita la uti-
lizacion del conocimiento ya existente en la organizacién,
dado que con el uso de tecnologias hay un mayor registro
de lainformacion.

@ Laexclusividad, lajerarquiay el trabajo solitario comienza
a ser desplazado por un entorno mas colaborativo.

@ Permite la interaccién con colaboradores fuera del rango
de la propiaempresa.

@ Impulsa el crowdsourcing.

Estos son solo algunos de los beneficios que se pueden
obtener con la implementacion de una estrategia que fo-
mente la colaboracién, y que en consecuencia modele
nuevas formas de trabajo. Extraer todos los beneficios del
ser “social” e hiperconectado que propicia el contexto tec-
nolégico, vy trasladarlo al terreno corporativo, puede ser
elemental en los préximos afos para mejorar la cohesion, el
conocimiento, la participacion, el desempeno laboral, la mo-

tivacion de los trabajadores, y por consecuencia, la comuni-
cacion, productividad y eficiencia de la compania. Asi como
hemos hablado del trabajo colaborativo, tan intrinseco de
esta nueva era, también se pueden identificar otros facto-
res que estan presentes en las empresas mas digitalizadas e
innovadoras del mercado, y que derivan de las nuevas ma-
neras de trabajar en la actualidad.

Cultura laboral de la empresa del futuro

@ Sentido fuerte y compartido de proposito al interior de la
empresa, orientado hacia la satisfaccion con el trabajo.

@ Menos jerarquizacion y centralizacion en la toma de deci-
siones.

@ Acceso més democratico a lainformacion.

@ Trabajar més conectado e informado. La separacion entre
vidaprofesional y personal serd cadavez mas difusa, paraque
esto no se conviertaenun problema es fundamental generar
unequilibrio através de nuevas practicas y gestion del trabajo.

@ Mayor distribucién geografica de los colaboradores. Las
tecnologias digitales hanhecho posible el trabajo en conjunto
de equipos que no estan fisicamente proximos, reduciendo
los espacios necesarios en las oficinas.

@ Organizaciones mas diversas en culturas y perfiles.

@ Mas autonomiade los equipos.

@ Mayor flexibilidad de horarios y espacios laborales.

@ Organizacion mas abierta a lainfluencia del mundo exterior.
@ Trabajo orientado hacia objetivos.

@ Lainnovacion como eje estratégico.

@ Aprendizaje continuo.

@ Adaptacion constante.

@ Conocimiento colectivo.

@ Lo mobile como estrategia en la oportunidad de negocio

@ Trabajo multidisciplinario.

@ Empresas menos burocraticasy mas agiles.

@ La toma de riesgos sera una norma cultural a medida que
las companias mas avanzadas digitalmente busquen nuevos
niveles de ventaja competitiva (Kane, Palmer, Phillips, Kiron &
Buckley, 2015).

RECOMENDACIONES Y TIPS

@ Incentivar laadopcion de competencias y habilidades digitales.

@ Dotar de sentido el trabajo.

@ Tener presente que la adecuacion al entorno digital es una
tarea continua.

@ Invertir enformacion digital y desarrollar nuevos perfiles.

@ Esnecesariodesarrollar lacapacidad parare-pensary re-in-
ventar constantemente el propio trabajo.

@ La actitud hacia cambios es fundamental. Es necesario in-
crementar la motivaciony compromiso de los empleados con
laempresa. Las investigaciones en el drea revelan que cuando
los empleados estdn comprometidos, las empresas experi-
mentan mejor servicio al cliente, mas innovacion de produc-
tosy mejor productividad.

@ Aprender a trabajar en equipos multidisciplinarios.

@ Entender ladiversidad.

@ £l rol dellider es esencial para guiar los procesos de cambio
cultural. Es fundamental la presencia de un liderazgo abiertoy
transformador en las empresas digitales.

@ Promover una cultura que potencie lainnovacion. Esta sue-
le prosperar en ambientes de trabajo colaborativos e interac-
tivosy, por lotanto, es crucial que todas las funciones internas
esténinvolucradas.



Guia para la digitalizacién en Pymes | 23

@ Avanzar hacia una cultura digital en la organizacion implica
necesariamente repensar el modelo de organizacion.

@ Reducir jerarquias.

@ Tener unavision donde se considere el potencial y experien-
ciade cada generacion como piezafundamental del engranaje
organizacional. Recordemos que actualmente coexisten cua-
tro generaciones en el campo laboral, cada una con rasgos y
habilidades distintas.

@ Destacar la cultura de la empresa para ganar reputacion y
cautivar afuturos talentos.

@ Es fundamental que el proyecto de digitalizacion tenga un
foco claro parano generar confusion.

@ Abordar la cultura digital como un proyecto holistico, que
entregue coherenciay solidez al conjunto de proyectos globa-
les digitales de la compafiia (Incipy, 2016).

@ Definir dindmicas potencien la comunicacion interna, la in-
novaciony la colaboracion.

@ Una retroalimentacion rapida favorecerd la participacion y
motivacion de los trabajadores.

@ Compartir el conocimiento interno.

@ Mayor autonomia de los equipos.

@ Mavyor transparencia de lainformacion.

@ Invertirencrear relaciones de valor alinterior de lacompania.
@ Construir entornos colaborativos.

Las caracteristicas antes mencionadas son propias de
culturas corporativas que se encuentran en un estado mas
avanzado de digitalizacion y que han debido adaptarse para
beneficiarse del mercadodigital. A continuacién algunas reco-
mendaciones que han sido recopiladas en relacién a distintos
casos Y situaciones para lograr impulsar transformaciones en
laculturade laempresa.

RECOMENDACIONESY TIPS

@ncentivar la adopcion de competencias y habilidades digitales.
®@Dotar de sentido el trabajo.

@ Tener presente que la adecuacion al entorno digital es una
tareacontinua.

@ Invertirenformacion digital y desarrollar nuevos perfiles.
@Esnecesariodesarrollarlacapacidad parare-pensary re-in-
ventar constantemente el propio trabajo.

@ L2 actitud hacia cambios es fundamental. Es necesario in-
crementar la motivaciony compromiso de los empleados con
laempresa. Las investigaciones en el drea revelan que cuando
los empleados estan comprometidos, las empresas experi-
mentan mejor servicio al cliente, mas innovacion de produc-
tosy mejor productividad.

(] Aprender a trabajar en equipos multidisciplinarios.

@ Entender ladiversidad.

@ Elroldel lider es esencial para guiar los procesos de cambio
cultural. Es fundamental la presencia de unliderazgo abiertoy
transformador enlas empresas digitales.

@ Promover una cultura que potencie lainnovacion. Esta sue-
le prosperar en ambientes de trabajo colaborativos e interac-
tivosy, por lo tanto, es crucial que todas las funciones internas
esténinvolucradas.

@ Avanzar hacia una cultura digital en la organizacion implica
necesariamente repensar el modelo de organizacion.

@ Reducir jerarquias.

@ Tener unavisiondonde se considere el potencial y experien-
ciade cada generacion como piezafundamental del engranaje
organizacional. Recordemos que actualmente coexisten cua-
tro generaciones en el campo laboral, cada una con rasgos y

habilidades distintas.

@ Destacar la cultura de la empresa para ganar reputacion y
cautivar afuturos talentos.

@ Es fundamental que el proyecto de digitalizacion tenga un
foco claro parano generar confusion.

@ Abordar la cultura digital como un proyecto holistico, que
entregue coherenciay solidez al conjunto de proyectos globa-
les digitales de la compaifa (Incipy, 2016).

@ Definir dindmicas potencien la comunicacion interna, la in-
novaciony la colaboracion.

@ Una retroalimentacion rapida favorecera la participacion y
motivacion de los trabajadores.

& Compartir el conocimiento interno.

@ Mayor autonomia de los equipos.

@ Mayor transparencia de la informacion.

@ Invertirencrear relaciones de valor alinterior de lacompania.

@ Construir entornos colaborativos.



24 |Guia para la digitalizacién en Pymes

Las organizaciones de la era digital estan sometidas a una
serie de desafios que pueden ser superados con mayor do-
minio gracias al talento vy capital de los profesionales que
participan en ella. En un entorno digitalizado y colaborativo,
encontrar respuestas vy soluciones a los problemas de forma
eficiente y oportuna se vuelve mas natural, ademas de con-
tribuir a la motivacion y sentimiento de pertenencia de los
individuos.

Es importante considerar que las empresas que toman la
decision de aplicar un plan de digitalizacion deben impulsar
modificaciones enlacultura corporativa paralograr obtener la
mayor cantidad de beneficios de este nuevo entorno. No obs-
tante, es necesario comprender que la revolucion digital, per
se, haido modificando las practicas socioculturales de los indi-
viduos, las cuales pueden llegar a entorpecery obstaculizar la
productividad y rendimiento laboral. Por tanto, independien-
te del estado de digitalizacion en el que se encuentre la em-
presa, incluso cuando no existe intencién de implementar una
transformacion digital, es aconsejable que las organizaciones
reviseny reorganicen su cultura corporativa.

® Formacioén Digital

La Cuarta Revolucion Industrial estd interactuando con
otros factores socioecondmicos y demogréficos para crear
una tormenta perfecta de cambio de modelo de negocio
en gran parte de las industrias (World Economic Forum,
2016), derivando consecuencias importantes en los mer-
cados laborales. La primera opinion es creer que la tecno-
logia es la protagonista y movilizadora de la mayoria de los
cambios, sinembargo, la realidad es que es una herramien-
ta puesta al servicio de los colaboradores para adquirir las
capacidades necesarias que permitan cambiar los modelos
de negocio.

Esto obliga a reflexionar sobre la necesidad de nuevas
profesiones que son incapaces de imaginar, asi como la im-
portancia de la formacion digital en las organizaciones. En
estaeradelaincertidumbre algunos trabajos aparecen tan
rapidos como otros son desplazados, seglin estimaciones,
el 65% de los ninos que ingresan al colegio en la actualidad
acabaran trabajando en puestos completamente nuevos
que aun no existen (World Economic Forum, 2016), pero
no se debe ser pesimista, ya que con estos cambios tecno-
logicos y culturales vienen nuevas oportunidades.

Un estudio realizado por Harvard Business Review
(2016), visualiza en qué fase de digitalizacion se encuentra
la industria, y de un total de 27 indicadores, agrupados en
3 categorias: activos digitales, uso digital vy trabajadores
digitales, se concluye que las Ultimas 2 categorias son las
que marcan una diferencia crucial en el proceso. Por una
parte, el uso digital mide el grado en que las empresas se

involucran digitalmente con clientes y proveedores: pagos
digitales, diseno de productos, marketing digital. Mientras
que trabajadores digitales, categoria que marca mas dife-
rencia a la hora de medir la digitalizacion entre unay otra
empresa, consiste en el grado en que las herramientas di-
gitales estan en manos de los trabajadores para acelerar la
productividad (Gandhi, Khanna & Ramaswamy, 2016).

Los datos confirman que el proceso de transformacion
digital no solo involucra actualizaciones tecnolégicas, sino
que también requieren del talento y la formacion digital
dentro de la compania. Si bien disponer de recursos digi-
tales es relevante, es fundamental entender como se inte-
gran las tecnologias en los procesos organizacionales, lo
cual va a depender, principalmente, de las competencias vy
formacion de los equipos.

A pesar de que el pais ha tenido éxito en su adaptacion
de tecnologias, y las empresas han demostrado gran inte-
rés de invertir en tecnologia emergente, segln el Ultimo
estudio Cisco IDC Skills Gap 2016, hay requerimiento en
los profesionales con habilidades en areas de Big Data, vir-
tualizacién, desarrollo de software y video, Cloud, Internet
de las Cosas y ciberseguridad, sobre todo por el alza de las
transacciones por Internet vy el alcance de los ataques ci-
bernéticos de los tltimos afos (IDC, 2016).

Si bien lo anterior resalta la necesidad de perfiles pro-
fesionales de areas muy especificas, se ha intentado argu-
mentar reiteradamente que son multiples los cambios que
debe acometer una compania cuando quiere dar el paso
hacia la transformacién digital, siendo uno de los méas com-
plejos, y que requiere mayor compromiso, la modificacién
organizacional y la formacion de profesionales capaces de
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asumir estos cambios. La carrera hacia la digitalizacion de
los procesos de negocio requiere de colaboradores que es-
tén familiarizados con el contexto digital, y no solo quienes
sean parte del departamento de IT (tecnologia de informa-
cion), sino que también, quienes integren los departamen-
tos de marketing, logistica, direccion, comercial, experien-
cia de cliente, entre otros, todo con el objetivo de mejorar
procesos, operacionesy resultados.

Hasta ahora se ha visto cémo las empresas estan invir-
tiendo en herramientas digitales necesarias para seguir el
ritmo de evolucion constante del entorno, pero un error
tipico, es quedarse atrés con la fuerza de trabajo, que tal
como dice sunombre es la fuerzay palanca para lograr las
transformaciones. Las organizaciones necesitan mucho
mas que la tecnologia adecuada, necesitan de un recurso
humano adaptable, receptivo y preparado para los cam-
bios, que logre modificar no solo el quehacer de las em-
presas, sino sobre todo, el como. Un estudio de Accenture
(2016) denomina a esta nueva fuerza laboral “liquid work-
force”, por su capacidad de constante adaptacion al entor-
no. Los lideres empresariales ya ladenominan comola gran
ventaja competitiva.

Enel presente la fuerza de trabajo se caracteriza por ser
mas estatica, y organizadas en torno a habilidades y fun-
ciones especificas, mientras que en un futuro no lejano, la
fuerza de trabajo debera ser cada vez mas adaptable, orga-
nizada en torno a proyectos, y con una vision mas holistica
(Accenture, 2016). Teniendo en cuenta estanecesidad,yen
respuestaalairrupcion tecnolégicay alos répidos cambios
que la innovacion tecnolégica empuija, las organizaciones
se ven obligadas a la necesidad de capacitar a su personal,

de lo contrario, puede perder importantes oportunidades
que ofrece el mercado digital.

Endefinitiva, en el proceso de digitalizacion de laempre-
saes fundamental garantizar que la fuerzalaboral esté ver-
daderamente facultada para ser digital. Pero para lograrlo,
la organizacion debe realizar un esfuerzo en la educacion
digital mediante programas continuos de formacion, que
luego permitan optimizar sistemas y protocolos para bus-
car constantemente nuevas maneras de mejorar la eficien-
cia, productividad y calidad del producto mediante el uso
de tecnologias.

Desarrollar competencias y habilidades permitird que
los individuos sean méas capaces en el actual contexto, y por
tanto, que las organizaciones puedan aprovechar al maxi-
mo las oportunidades. Para lograrlo, los colaboradores
deben ser capaces de promover la transformacion, y apro-

piarse de ésta, sobre todo los directivos, quienes mediante
las clasicas estrategias de procesamiento top-down, deben
ser habiles en aportar certeza, conocimiento y el valor del
cambio al resto de la organizacion.

Sabemos que la fuerza laboral se compone de personas
de diferentes edades, y cada grupo tiene motivaciones, in-
tereses, disposiciones, y estilos de trabajos Unicos. Sin em-
bargo, los estudios indican que actualmente la mayoria de
los trabajadores buscan estar méas conectados, tienden a
involucrarse de una manera mas emocional, asi como tam-
bién, buscancentrarse encrear valor adiario (Cisco, 2015).
El compromiso de cada generacion que compone la fuerza
laboral es clave, por lo que dar facilidades y entregar las he-
rramientas necesarias para el desarrollo profesional puede
convertirse en un gran activo para la organizacion, y en un
factor crucial para no perder el ritmo del mercado.

En promedio, casi el 80% de los encuestados afirma que
desea trabajar en una empresa habilitada para el mundo

digital o en una empresa lider digital”
(MIT Sloan Management Review & Deloitte University Press, 2015)



Guia para la digitalizacién en Pymes | 27

Una mayor productividad dependerd en gran parte de
como se esté manejando la carencia de competencias y habi-
lidades al interior de la organizacion, por esta razéon, es que la
formacion digital se convierte en factor importante en la hoja
deruta hacialadigitalizacion. El ritmo de cambio es acelerado,
y prepararse se vuelve cada vez mas una necesidad para apro-
vechar plenamente las oportunidades y mitigar los resultados
no deseados. En resumen, es necesario un perfil de colabora-
dor que seacapaz de extraer al maximo las posibilidades de las
tecnologias emergentes, y para esto, es imprescindible tomar
medidas para contribuir e impulsar la formacion digital.

Recomendaciones para la formacion digital

@ No hay innovacién sin colaboracién. Los trabajadoresy
socios tienen una gran capacidad para aportar innovacion,
pero lo hardn siempre y cuando se sientan parte del pro-
yecto (Delgado, 2016).

@ Realizar un diagnéstico de las habilidades necesarias
en la organizacion para apoyar el uso de tecnologias.

@ Realizar talleres de convergenciay divergencia con el
objetivo de buscar alternativas viables de solucidon como
enun brainstorming.

@ Promover la capacidad de interactuar y trabajar enen-
tornos digitales

@ Liderazgo del CEO. Debe ser capaz de ayudar a com-
prender el entorno, disenar una visiéon de futuro e inspirar
alternativas para abordarlo. Este rol en la nueva organiza-
cién, abierta y dindmica, no implica autoridad tradicional y
obediencia, por el contrario, serd un liderazgo mas coope-
rativoy grupal.

COMPETENCIAS PARA LA EMPRESA DIGITAL

Dirige y coordina
equipos de trabajo
distribuidos enred
y en entornos
digitales

Entiende,
comprende, sabe
interactuary
satisface las
necesidades de los
nuevos clientes en
Ipos contextos
digitales

Comprendeel

fenémeno digital y lo

incorporaenla
orientacion
estratégicade los
proyectos de su
organizacién

Se desenvuelve
profesionalmente en
la economia digital

Busca, obtiene, evalua,

organizay comparte
informacién en
contextos digitales

Gestionasu

Se comunica,
relacionay
colaborade
forma eficiente

abaja, colabora
cooperaen
entornos digitales

aprendizaje de manera

y utiliza recursos
digitales, mantiene y
participade
comunidades de
aprendizaje

Fuente :RocaSalvatella, 2014
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@ Prototipar constantemente. Esto permitird analizar el
valor de la soluciony su viabilidad.

@ Considerar ladiversidad de perspectivas como un activo.
@ Disminuir las barreras rigidas y protocolares que no
permiten alos trabajadores realizar cambios y modificacio-
nes en sus proyectos.

@ Aprovechar la experiencia de cada socio de manera
complementaria es indispensables para implementar so-
luciones escalables a los desafios de puestos de trabajo y
habilidades.

®@Rodearse de profesionales con experiencia y que ten-
gan conocimiento del tema, asi como también, compartir
tiempo con emprendedores y startups.

@ Asuntos que son mas técnicos y especificos, dejarlos
en manos de especialistas. Sabemos que es un entorno
donde la innovacion, el ensayo vy error estan presentes,
pero cuando se estd hablando de unainversiénimportante,
tanto de tiempo como de personal, es mejor externalizar la
responsabilidad, asumiendo que es una decision importan-
te para el negocio. Sin embargo, esta solucidn no es a largo
plazo, por tanto, es fundamental trabajar en la formacién
digital de la organizacion.

@ Permitir acceder a los datos relacionados con el tra-
bajo en cualquier momento y desde cualquier dispositivo
personal, aprovechando las soluciones Cloud. No obstan-
te, es importante mantener actualizado los protocolos de
seguridad.

@ Impulsar el talento creativo. La creatividad es la clave
paraentrar en territorios desconocidos y abrir puertasala
forma de producir, de vender, de comunicar y de rentabili-
zar.

@ Impulsar el talento predictivo. El volumen de informa-
cion disponible tiene su principal valor en la prediccion, lo
que permite adelantarnos a pautas de consumo, entrever
con nitidez productos vy servicios alin inexistentes, mayor
capacidad para el perfilar clientes, etc.

@ Promover el trabajo transversal para lograr una vision
integrada del cliente.

@ Capacitacion digital. Desarrollar programas de forma-
cion para otorgar vision digital y habilidades necesarias
para adaptarse y prosperar.

@ La capacitacion debe ser un programa continuo de
formacion. EI mundo digital estd en constante cambio, y
por tanto, la adecuacion de los procesos y metodologias
debe estar persistentemente en revision. La formacion
continua permite aumentar los conocimientos sobre lo di-
gital y estar mas preparados para los cambios del entorno.
Elentrenamiento continuo debe ser considerado una com-
petencia organizacional central.

@ Para retener talentos es fundamental ofrecer desa-
rrollo profesional. En las generaciones mas jovenes, sobre
todo en los Millennials, la disposicién al aprendizaje conti-
nuo es elevado, y valoran las oportunidades de crecimiento
profesional. Quizas es una generacion mas adaptada al uso
de tecnologias, pero de todas formas valoran muchisimo
las oportunidades para su desarrollo profesional.

@ Contratacion de personal clave en puntos vy areas es-
pecificas.

@ Promover el aprendizaje auténomo. Mediante he-
rramientas de formacién, capacitacion o comunidades de
aprendizaje que se encuentran en linea.

@ Formar equipos multifuncionales con soporte digital.

Es una estrategia que permite fortalecer las competencias
digitales (Macario, 2016).

@ Tener una vision donde se considere el potencial y
experiencia de cada generacién como pieza fundamental
del engranaje organizacional es fundamental para crear un
buen clima laboral y obtener beneficios para la organiza-
cién, como mayor motivacion, reduccion de la rotacion de
personal, equipo mas comprometido, etc.

@ Dar a conocer el valor y potencial de la tecnologia a
quienes se oponen aellay vienen de estructuras de trabajo
mas tradicionales. Esto permitird evitar que la transforma-
cion se conviertaenunaamenaza.

En resumen, independiente del departamento v del car-
go de trabajo, los colaboradores deben desarrollar distin-
tas competencias para desenvolverse en la cultura digital y
explotar al maximo las oportunidades del mercado.
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® Definiendo un plan de accién
hacia la digitalizacion

Como vya ha sido mencionado durante este capitulo,
para beneficiarse del potencial que prometen las grandes
transformaciones impulsadas por la revolucion digital se
necesita mucho mas que incorporar la Ultima tecnologia.
Lo fundamental en el proceso de digitalizacion es lograr
entender como los elementos del mundo digital pueden
ofrecer nuevos disefos de negocios, nuevos mercados,
crear alianzas, entender mejor al consumidor, reforzar las
marcas, mejorar la logisticay distribucion, crear nuevos ca-
nales de ventas, personalizar el marketing, reducir costos,
automatizar procesos, etc. (Diaz, 2016). Una infraestructu-
ra tecnoldgica avanzada es una condicion necesaria, aun-
que no suficiente para competir en el dmbito digital. Para
entrar en competencia se necesita pensar como el mundo
digital puede afectar al propio negocio, pero también, como
puede ayudar a disefar nuevas estrategias para no seguir
haciendo lo mismo de siempre, es decir, la digitalizacion se
debe ver como una nueva manera de hacer las cosas.

La Ultima Encuesta Longitudinal de Empresas (2015),
elaborada por el Instituto Nacional de Estadisticas en con-
junto con la Unidad de Estudios del Ministerio de Econo-
mia, revela cifras que no dejan de ser alarmantes. Del total
de la muestra de empresas, de todos los tamafos v rubros
del pais, un 75,9% usa Internet para fines laborales, sin
embargo, el software mas empleado es el basico de oficina
74.,9% (office), mientras que sélo un 23,7% de las organi-

zaciones encuestadas afirmd haber realizado ventas de co-
mercio electrénico. Esto nos indica que el desafio no es el
acceso, sino mas bien, un uso mas sofisticado y estratégico,
que permita optimizar la gestion, y los procedimientos pro-
ductivos y comerciales en las organizaciones.

Pese a las cifras mencionadas, de acuerdo al indice
eCommerce 2016 de la Camara de Comercio de Santiago

darla puede ser el primer obstéculo y factor de desercion,
no obstante, las razones y beneficios que han sido men-
cionados a lo largo del texto deberian ser argumentos su-
ficientes para entender que queramos o no, la disrupcion
digital nos va a afectar, y que es elemental el compromiso y
accion conjunta de distintas areas de la organizacion para
generar un cambio real.

“La disrupcion digital desplazara a casi 4 de las 10 princi-
pales empresas establecidas por sector durante los proxi-

MOS cinco anos” (IMD & Cisco, 2015).

(CCS), nuestro pais avanzé un puesto a nivel global con res-
pecto al ano anterior, ubicindose en la posicion 17 entre
los 23 mercados considerados (Camara de Comercio de
Santiago, 2016). Esto sittia a Chile en el mejor puesto de la
region, no obstante, sabemos que alin queda trabajo para
aprovechar las incontables oportunidades que nos entrega
el mercado digital.

Considerando que la transformacion digital no es un
cambio sencillo, pero si necesario, el no saber cémo abor-

La digitalizacion puede ir desde crear una pagina web,
crear y establecerse como marca, hasta posicionarse en el
comercio electronico. Es una transformacion que impacta
al modelo de negocio, a la cultura corporativa, a los canales
de venta, ala operacion interna, la eficiencia y rentabilidad
de laempresa, y ademds, requiere de capacidades vy talen-
tos para convertir los retos en oportunidades, pero ; Cémo
abordar el cambio? No es una pregunta que tenga solo una
respuesta.
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La experiencia indica que los cambios que los clientes
estan experimentando han obligado a las companias a ge-
nerar trasformaciones en la marcha para seguirles la pista,
muchas veces sin un plan de trabajo o preparacion, per-
diendo grandes oportunidades. Existen posturas que de-
fienden que la transformacién deberia ser realizada desde
adentro hacia fuera, otras que debe ser desde afuera hacia
adentro, mientras que otros estudios avalan que el éxito
empresarial requiere una transformacion digital centrada
en el cliente (Accenture, 2014; Forrester, 2015), y de la

alineacion de la organizacion, los procesos vy la tecnologia
para potenciarlo. Por tanto, el panorama indica que no exis-
te un consenso al respecto, ni tampoco un paradigma que
nos asegure el éxito, no obstante, lo que si sabemos, es que
la transformacion digital es un proceso que requiere de la
participacion de toda la organizacion.

Una de las visiones que mas se repite, es la importancia
del lider para impulsar la participacion conjunta y global
de laempresa, pasando desde las dreas de marketing has-
ta la transformacion interna de la cultura corporativa. No

es un proceso que deba realizarse de forma aislada, por la
misma razon, el modelo de Kotter (2012) es recomendado
por diversos expertos para impulsar los cambios (Delgado,
2016). Este modelo que va desde la evangelizacion respec-
toalaimportancia de las oportunidades de la digitalizacion
vy los peligros de quedarse atrés, hasta la evaluacion de los
retornos e identificacion de nuevas iniciativas, permite im-
pulsar cambios en la empresa mediante un procedimiento
tipo.

EL PROCESO DE TRANSFORMACION DIGITAL

CONCIENCIACION COALICION

crear coalicion
parala

crear sentido
deurgencia

transformacion transformacion

Fuente: Delgadlo, 2016.
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Para el caso de Chile, el pais alin no tiene un amplio de-
sarrollo en materia de digitalizacion de la industria, sin
embargo, no significa que esté todo perdido, por el con-
trario, hay oportunidades significativas para las empresas
que adoptan las realidades digitales. Si bien cada sector e
industria requiere de un viaje distinto de transformacién
digital, para complementar el modelo anterior, el cual tiene
como objetivo principal interiorizar y persuadir en la orga-
nizacién, proponemos un segundo modelo realizado por
Territorio Creativoy The London School of Economics En-
terprise (2016), el que intenta abordar la transformacion
digital mediante una Hoja de Ruta de 5 pasos, incluyendo
las 3 &reas donde los cambios se han hecho mas visibles y
necesarios en el proceso de transformacion digital: el clien-
te, el negocioy la organizacion.

Fuente: Territorio Creativo & The London School
of Economics Enterprise, 2016
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Transformacién Digital

Una vision global liderada desde la Direccion General que
implique de forma activa a toda la organizacién

Mas que fijarse en la competencia, conviene abrir tres grandes areas de trabajo:

09e 9y
Cliente Digital Negocio Digital Empresa Digital

Buscar nuevos modelos de ingresos  Transforma la cultura adoptando nuevos

Analizar la experiencia digital nt 48 i
facilitados por la tecnologia procesos y modelos organizativos

de nuestros clientes

t

El proceso en 5 pasos

L @ 3,

Organizacion
Bien sea a través de equipos auténomos o de un drea horizontal
que coordina programas cercanos a la incubacion de startups, se
trata de crear esquemas que faciliten la innovacién abierta

Estrategia digital

Se trata mas de un marco de trabajo que de un
plan de accién a 3 afios, reclutando personas
clave de la organizacion y agentes externos
que nos ayuden a cuestionar el status quo.
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Capacitacién digital

Desarrollo de programas que doten de vision digital y
conocimientos basicos a las personas de la organizacion.
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Procesos Medicién y mejora

Lanzamiento de proyectos piloto con el objetivo de mejorar la experiencia de
nuestros clientes, desarrollar nuevos canales de venta digital, nuevos productos y
servicios digitales o modelos completamente nuevos de generacion de ingresos,
que estan sustentados en la economia digital.
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Recomendacionesy tips paraimpulsar la digitalizacion

en laorganizacion

@ Cambiar de mentalidad. Digitalizarse significa una
nueva manera de hacer las cosas, distintas modalidades,
distintas estrategias, distinta organizacion, etc. Y por tanto,
requiere de una actitud diferente.

®@ Analizar las oportunidades que tiene tu negocio en
el mundo digital, para luego llegar a ellas. No realizar un
cambio simplemente porque todos lo estan realizando, es
elemental entender qué rol se va a jugar en la digitalizacion
y como la tecnologia permite una propuesta de valor dife-
renciadora.

@ Definir objetivos de la digitalizacion. La transforma-
ciondigital va a depender de cada organizacién, por lo que
definir un objetivo y luego medir el cumplimiento de éste,
permitira conocer el estado, evolucion y rentabilidad de la
transformacion. Cada organizacion tendra su propia rutay
evolucion, loimportante es saber como contribuye el cum-
plimiento de ese objetivo al crecimiento de laempresa.

@ Invertir tanto para los clientes como en los procesos
de gestidn interna. No se debe descuidar la generacion de
valor para el cliente, asi como tampoco los procedimientos
de laeficienciay eficacia operativa. La transformacion debe
ser un cambio global.

@ Desarrollar programas de formacion digital en la orga-
nizacion.

@ Reclutar talentos con habilidades digitales necesarias
para latransformacion, al menos en las primeras etapas del

proceso. Los equipos de liderazgo deben ser realistas so-
bre la capacidad colectiva de su fuerza de trabajo existen-
te, se requiere una contratacion lateral significativa en las
primeras etapas para crear una reserva de talento capaz
de ejecutar la ambiciosa agenda digital y plantar las semi-
llas de una nueva cultura (Olanrewaju, Smaje, & Willmott,
2014).

@ Cuestionar constantemente el statu quo. Crear una
cultura de innovacion continua es primordial para sobrevi-
vir al acelerado ritmo del mundo digital.

@ Ser agil. Las estructuras organizacionales menos jerar-
quizadasy con mayor empoderamiento de los colaborado-
res, promueven una cultura mas innovadora, facilitando el
proposito de adaptacion (Delgado, 2016).

@ Aprender a utilizar la data. El volumen de datos que se
puede conseguir mediante distintas herramientas tecnolo-
gicas permiten entender y analizar a los clientes hasta un
punto antes impensado, facilitando la toma de decisiones
precisas en las empresas y organizaciones.

@ Medir lo que se esta realizando. Una de las grandes
ventajas del mundo digital es que se puede obtener data
para mediry controlar distintos aspectos. Aprovechar esta
caracteristica es esencial para saber si los objetivos pro-
puestos se estan cumpliendo, y silaestrategiaes la adecua-
da. Ademas, contribuye a incrementar la confianzay credi-
bilidad de sustentar un negocio en herramientas digitales.

@ Implementar a través de ciclos cortos. Estableces nue-
vas dindmicas en la empresa no es una tarea facil, los ciclos
cortos permite valorary analizar cada paso.

@ Interiorizar que la digitalizacién no significa una sim-
ple traslacion del negocio offline al online. Los canales de

venta, los tiempos, lafidelizacion de los clientes, la logistica,
los procesos organizacionales internos, la cultura, etc. Todo
necesita ser re-estructurado para lograr alcanzar los ver-
daderos beneficios que entrega el mercado digital.
®@Liderazgo del CEO y asignacion de responsables. La
transformacion requiere de una serie de medidas, por tan-
to es necesario un lider potente. Por otra parte, es funda-
mental la presencia de una figura que dirija el procesoy sea
capaz de fusionar la tradicion con la innovacion.

@ Seleccionar partners. Ayudaran a acelerar el proceso de
digitalizacion, ademés de aportar a una mayor diferencia-
cion para ofrecer.

Es fundamental definir el objetivo vy el alcance del nego-
cio, dado que no todos los productos se venden con la misma
facilidad, ni todos los mercados v clientes se encuentran en la
misma fase de madurez. Los esquemas anteriores sélo son
marcos de trabajo referenciales y pueden ser considerados
una guiadeinicio paralas empresas que aun no se han interio-
rizado en el tema. Sin embargo, algo que debe estar siempre
presente es que para permitir acelerar la eficacia, la eficiencia
e impulsar el crecimiento del negocio actual, necesariamente
serequiere una alineacion e integracion de estos tres elemen-
tos: el cliente, el modelo de negocioy la organizacion.

En los préximos capitulos se intentardn abordar diversas
areasy procesos que han emergido a raiz de la revolucion di-
gital,acompanado de recomendaciones con el objetivo de dar
cuenta de los beneficios y oportunidades que ofrece el mun-
do digital para las organizaciones y empresas. Opinion de los
expertos
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¢Para ti qué es la digitalizacion
de una empresa?

Agustin Martinez Osiac / Socio Devetel e-Business

“Paramiladigitalizacién de laempresa es un proceso cul-
tural. La mayoria cree que es un proceso tecnologico o un
proceso de negocio o de marketing. Para mi parte por un
proceso cultural que tiene que ver con el convencimiento
de los duenos, del gerente general o los que dirigen la com-
pania de que efectivamente quieren digitalizar suempresa.
Ya sea por obligacion, como por un tema de facturacion o
etc., o por conviccion.

Por ejemplo, el afio 2009 muchos empezaron a decir Yo
tengo que estar eninternet, no sé por qué, pero tengo que
estar. Como porque los referentes del mundo van paraalla
entonces los demas tenian que ir para all. Esa para mi no
es ladecision correcta. La decision correcta es porque creo
que hay un negocio alla, porque mis clientes estanallaovan
aestar enalglin minutoy por lo tanto me tengo que prepa-
rar paraeso’ (AM)



02.

LA EMERGENCIA DE TEMAS
EN LOS QUE HAY QUE ESTAR
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& Lomobile como estrategia en
la oportunidad de negocios

Se prevé que para el 2020, el 59% de la poblacion mundial
tendra un teléfono u otro dispositivo mévil con conexion a In-
ternet (GSMA, 2016), mientras que a nivel local las cifras indi-
canqueel 77,8% del acceso a Internet en Chile son méviles, y
deestetotal,un 92,8% es através de celulares, seglin el tltimo
reporte de Subtel (2015). Este panorama nos muestraque sin
dudalainsercion de dispositivos méviles a nuestras vidas es el
fendmeno masrevolucionarioy disruptivode los Ultimos tiem-
pos, permitiendo que millones de personas (y cosas -Internet
of things-) se mantengan conectados en cualquier momentoy
lugar, y posibilitando niveles de conectividad antes inimagina-
bles. Es un suceso que no ha parado de crecer, generando un
impacto significativo en los patrones culturales, en la manera
de comunicarnos, en la manera de acceder a informacion, asi
como también, en los habitos de consumo de las personas.

Hoy, los dispositivos maéviles son el principal medio de acce-
soa Internetentodo el mundo (Zenith, 2016), por tanto, noes
deextranar que el crecimiento del trafico de datos de Internet
movil esté en un alza inexorable. Todo lo relacionado con lo
mobile esta en aumento: desarrollo de aplicaciones, el con-
sumo de contenido online, el tiempo de uso de redes socia-
les, las transacciones electronicas, el comercio electronico, el
marketing digital, el hardware mévil, etc. Locual hallevadoala
configuracion de un mundo que ofrece importantes oportuni-
dades a las empresas, quienes han sido forzadas a reformular
sus estrategias de inversion, de financiamiento y distribucion
para mantenerse competentes.

Estas oportunidades estan disponibles en distintas aristas
del negocio, se producen tanto en el lugar de trabajo como
en la forma en que las empresas llegan a los consumidores.
Por una parte, estan las herramientas digitales moviles que
se integran al proceso de transformacion digital interna de la
empresa, y que aportan con capacidades de gestion, comuni-
cacion y control, permitiendo la facilitacion de operaciones y
logisticas de laempresa conel objetivo de mejorar laeficiencia
y productividad. Y por otra parte, estan las oportunidades de
negocio referentes, mayoritariamente, al area de marketing y
m-commerce.

No es novedad decir que los sujetos estan en sus disposi-
tivos celulares gran parte del dia, ya sea comunicandose con
otros, entreteniéndose, trabajando, buscando informacion,
cotizando productos, es un habito cada vez mas integrado en
la vida cotidiana, y por tanto, un espacio crucial para que las
marcas marguen presencia. La navegacién movil genera un

volumen de data que hubiera sido impensado hace algunos
anos,y puede ser utilizada estratégicamente por lasempresas
para atraer y fidelizar clientes. La importancia de sumarse al
fendmeno, ya sea por necesidad o en la busqueda de solu-
ciones innovadoras, es cada vez més evidente. Y si bien las
grandes empresas ya estan tomando consciencia de incor-
porarse al mundo digital movil, los pequefos comercios alin
se mantienen ajenos al desarrollo.

Para revertir esta situacion es clave comprender la im-
portancia de la influencia del entorno digital movil. Hoy es
posible acercarnos al consumidor en cualquier momento,
y en cualquier lugar. Esta posibilidad pone de manifiesto la
necesidad de desarrollar presencia online, pues es practica-
mente imposible ser competitivo si al menos no se cumple
este requisito basico, mas aun, si las proyecciones indican
que pronto sera el canal principal para el punto de contacto
conlos clientes.

El habito de tomar decisiones de compra basados en lo disponi-
ble en Internet es un comportamiento cada vez mas habitual y
recurrente, asi como también lo es buscar la experiencia de otros
usuarios respecto a un producto antes de comprar.
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Independiente de que la operacion de venta se concrete
mediante el dispositivo movil o enla tienda en fisico, revisar
los productos en Internet es un paso previo en las compras
delos actuales clientes, lo que obliga a las empresas a ganar
terreno en esta materia.

Es clave adaptar las estrategias al moévil, o como vya al-
gunas empresas lo estan realizando, pensar en movil des-
de un comienzo. Como anteriormente se menciono, los
consumidores cada vez mas estan optando por los dispo-
sitivos moviles para buscar productos, y no solo eso, sino
que también para comprar (Criteo, 2016). El incremento
de la participacion del mévil en los procesos de compra en
los Ultimos anos ha sido significativo, y si bien las tasas de
conversién en lo mobile estédn por debajo de los mercados
mas avanzados -donde los dispositivos méviles comienzan
a desplazar a los desktop en las compras online (Criteo,
2016)-, las ventas a través de movil ya representan el 9%
de todo el e-commerce en Chile, y avanza a mucho ma-
yor velocidad que las ventas por otro tipo de dispositivos
(Camara de Comercio de Santiago, 2016). Esta tendencia
mobile, que ha transformado radicalmente la relacion con
el cliente y su experiencia, va en aumento, y pronto llegara
aserelcentrodelas compras, razon suficiente paralacrea-
cionde unatienda virtual.

Actualmente gran parte del tréfico de Internet proviene
de dispositivos maoviles, y por tanto, es el lugar en el cual las
marcas deben estar en distintos formatos y niveles segiin
los objetivos y posibilidades de cada organizacion. Puede
que una empresa no ofrezca productos, por lo que una
tienda virtual puede no generar gran valor, no obstante, si
se ofrece un servicio, la marca debe ser igualmente capaz

Facilidad y rapidez

enel acceso

Un estudio internacional realizado por
Criteo (2016) confirma que desde las app
se genera un volumen mayor de ventas,
y por tanto, cuenta con tasas de conver-
sion y fidelidad mayores que las prove-
nientes de trafico de sitios web mévil o

escritorio.

Construccionderela-
ciones que incentiven
elretornode visitas

-Lograr reconectar con
los consumidores
- El sitio mévil genera
mas vistas que desktop

Predecir al consumidor

y recomendar produc-
tosrelevantes

Fuente: elaboracién propia basado en datos de Criteo, 2016.
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de atraer clientes online, por ejemplo, mediante contenido
de valor (Content marketing).

Lo mobile ofrece un abanico de posibilidades, pero es
clave encontrar el valor para el propio negocio. Innovar y
optar por nuevas tecnologias es la norma, pero no es su-
ficiente ser simplemente creativo, es importante analizar
el contexto y ver el modelo que mejor se adapta a la em-
presa. Existe un sin nimero de opciones para mejorar el
engagement y fidelidad de los clientes que son facilitadas
principalmente por los datos que entrega el trafico movil.
Por ejemplo, el acceso a la geolocalizacion para mejorar la
experiencia, la utilizacion de los datos meteoroldgicos o de
hora del dia, que en conjunto permiten personalizar cam-
panas, y ofrecer un servicio mucho mas flexible, dindmico e
inmediato. Un ejemplo de estacombinacion es la aplicacion
Easy taxi que reconoce un dialluvioso o undia de fin de se-
mana en la noche para ofrecer el servicio de transporte, o
las marcas que apuestan por ofrecer descuentos mediante
notificaciones al celular cuando los clientes se encuentran
cercadelatiendafisica.

Una de las grandes potencialidades que tiene la estra-
tegia mobile son las aplicaciones moviles, una opcidn que
ya descargada en el smartphone ofrece una accesibilidad,
capacidad y rendimiento superior a la del sitio web movil,
lo cual permite una mejor experiencia de uso, y en conse-
cuencia, facilitay promueve la compra movil.

En resumen, existen dos canales distintos de comercio
maovil, el sitio web movil y las apps. El objetivo de ambos
es llegar de manera mas eficiente y efectiva a los clientes,
quienes exigen cada vez mas una experiencia personaliza-

da, consistente y relevante en todas las interacciones. Para
lograrlo se requiere de un proceso de trabajo en el tiempo,
pasando por distintas etapas de desarrollo, desde un ser-
vicio emergente hasta lograr un nivel de madurez mévil
avanzado.

Las organizaciones deben ser capaces de potenciar el
canal mobile, pues es el futuro de los negocios. A medida
que el comercio evoluciona y aumenta la competitividad,
la marcay la experiencia que vive el cliente serdn un dife-
renciador primario. Quienes sean capaces de desarrollar
una experiencia moévil de calidad, o una experiencia omni-
cal verdaderamente continua que les permita interactuar
con los usuarios, poseerdn una ventaja vital por sobre sus
competidores.
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 Desarrollo de apps

Una aplicacion movil ocupa hoy un lugar privilegiado
en la imagen de una empresa y deberia ser una posicion
en la que toda marca tendria que estar. Generalmente se
identifica con el icono de la empresa y esta visible en todo
momento en el teléfono del usuario, sin la necesidad de
un navegador para su ejecucion. Sin embargo, crear una
aplicacién por el simple hecho de que los competidores lo
estan realizando no es razén suficiente. Cuando existe una
web de antecedente, es importante recoger las funcionesy
contenidos para adaptarlos en una App, no obstante, tam-
bién estanlos casos donde se comienza de cero,y es donde
aparece el concepto mobile, que implica pensar parte del
negocio para el dispositivo movil.

Sea el primero o el segundo caso, lo importante es te-
ner definido los objetivos de la empresa v el tipo de inte-
raccion que se busca con la audiencia. Una web movil bien
optimizada deberia bastar para generar un mayor trafico,
pues posee la ventaja de que no necesita ser descargada
en el celular, cualquier persona puede acceder desde su
navegador, las actualizaciones no dependen del usuario,
y ademas, un buen posicionamiento SEO (Search Engine
Optimization o la optimizacion en los motores de blsque-
da), paramoviles puede multiplicar el alcance frente a otras
opciones. No obstante, una aplicacién movil permite una
propuesta mas creativa, mayor tiempo de retencidn, capta
nuevos clientes, genera mayor interaccion y mantiene una
base de usuarios mas solidas, convirtiéndose en un canal
donde los usuarios tienen el doble de probabilidades de

Funnel de conversion U.S
- Global Retail 2016

MOBILE
BROWSER

Productsviewed
per user

Add-to
Basket Rate

Checkout
Rate

Conversion Rate

4.6x

2.5x

1.2x

+

MOBILE
APP

Productsviewed
per user

Add-to
Basket Rate

Checkout
Rate

Fuente: Criteo, 2016
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volver dentro de los 30 dias frente a los usuarios de web
maovil, y por tanto, tienen ratios de conversion mas eficien-
tesy mejor porcentaje de fidelizacion (Criteo, 2016).

Seguin el Ultimo informe de comsCore (2016), “Mobile
App report”, del total del tiempo gastado en dispositivos
maoviles en EE.UU., un 87% corresponde a aplicaciones,
mientras que solo un 13% es destinado a la web, lo que
significa, que el tiempo de uso maévil es dominado ventajo-
samente por las apps. Chile no se aleja de esta tendencia,
el uso de Internet movil se ha convertido en la conexion a
Internet primaria para gran parte de la poblacién, lo que se
traduce en nlmeros positivos en los Ultimos afos para las
compras moviles realizadas en aplicaciones, favoreciendo
directamente las iniciativas de m-commerce.

La web movil es el principal vehiculo para expandir el al-
cance de la audiencia, pero las aplicaciones son capaces de
crear un contenido mucho mas personalizado para captar
al publico, y generar un alto porcentaje de engagement.
Por lo general, las personas no suelen descargar otras apli-
caciones gue no sean sociales o de entretenimiento, y es
poco probable que permitan las notificaciones de alerta.
Por esta razén, es que para derribar esta barrera es nece-
sario desarrollar una estrategia de Apps cada vez mas so-
fisticada y potente, que logre convertir las audiencias web
maoviles en usuarios de aplicaciones altamente comprome-
tidos vy leales. Esto se puede lograr mediante el envios de
descuentos, promociones especiales o mensajes ajustados
seglin el contexto y localizacion en que se mueven los con-
sumidores, ofreciendo un nuevo canal de venta, contenido
exclusivo de la marca para usuarios de la aplicaciéon, gami-
ficacion de la App, carga mas veloz, disponibilidad de con-

tenido sin conexion, etc. Todo con el objetivo de entregar
una experiencia unificada, facil, mejorada vy consistente al
cliente, y que el uso de la Apps signifique mayor valor que
el sitio web maovil.

Potenciales del desarrollo de Apps para el negocio

@ Base de datos centralizada de los clientes
@ Potencian el engagement.

@ Controly gestién centralizada del negocio, lo que es una
gran ventaja para las pequenas y medianas empresas.

@ Acceso desde cualquier lugar y momento.

@ Nuevo canal de comunicacion, mas directa, dirigiday eficaz.
@ Mayor rapidez para el acceso.

o Mejor rendimiento que el sitio web movil.

(V) Mejor tasa de conversion.

@ Impulsa hacia una mayor fidelizacion de los clientes.

@ Mayor visibilidad, presencia y fortalecimiento de la mar-
caalestar instalada en el dispositivo movil.

@ Mayor tiempo de permanenciay menores tasas de rebote.

@ Dependiendo del objetivo de la aplicacion, ésta puede
ser utilizada para facilitar la gestion interna de tareas y ac-

tividades de los colaboradores, para la comunicacion con
proveedores, para el seguimiento de operaciones, etc.

Facilitan la segmentacion y personalizacion del conteni-
do publicitado.

@ Facilitany promueven las ventas de e-commerce.

@ Permiten el cuidadoy laretencion del cliente después de
la venta.
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Asi como existen aplicaciones cuyo fin es principalmen-
te ser un canal de venta, también existen aplicaciones que
ofrecen resolver problemas a los clientes y usuarios, o
que basicamente son facilitadores y apoyos del servicio o
producto principal. Lo importante es comprender que el
mercado de aplicaciones moviles abre oportunidades para
la nueva generacion de emprendedores. Les da acceso al
mercado global evitando el modelo de ingresos de los ope-
radores histoéricos, y creando una economia basada en la
innovacion. Una aplicacion movil tipica requiere, en compa-
racion con el desarrollo del sitio web mavil, una inversion
menor de personal y tiempo, y ademas, el potencial de pago
es mucho mayor que el software mavil tradicional. Sin em-
bargo, si bien existen multiples opciones de asesoramiento
y tutoriales en Internet que permiten crear una aplicacion
movil, es necesario identificar cuando se requiere de un
experto, ya sea desarrolladores o disefadores, para lograr
buenos resultados.

A continuacion una lista acotada de recursos que pue-
den ser consultados para el comienzo del desarrollo de
una aplicacién mévil para el negocio:

» How to build your first mobile app in 12 steps (Forbes)

» Build mobile apps (Mashable)

» How to create a mobile Appin 9 easy steps

» Design tips creating mobile apps

» Cdomo crear una aplicacion movil

» Libro“Disefiando apss paraméviles” (Cuello & Vittone, 2013)

» Libro “Apps Beginner’s guide for Programming, Develo
pment and Design” (Clinton, 2015)

Recomendaciones a considerar para el
desarrollo de apps

@ Estudiar el mercado, comprobar la demanda vy posibles
competencias.

@ Definir por qué se quiere una aplicaciéon movil.

@ Que la experiencia del usuario sea el foco.

@ Incorporar funciones bésicas del dispositivo a la aplica-
cion. Por ejemplo: el uso de la camara, GPS, reorientar la
pantalla seglin posicion, etc.

@ Integrar medios sociales. Esto permitira compartir la ac-
tividad realizada en redes sociales, alcanzando una audien-
Ciamayor.

@ Siesunaaplicacion pensada para ser mas productivos en
el lugar de trabajo, es elemental que sacuda el estatus quo
para generar nuevas oportunidades de accién de los cola-
boradores que permitan mejores resultados.

@ Considerar el tiempo real. Seglin el contexto se puede
generar una oportunidad para la difusién de contenido
oportuno, asi como también, permite integrar actualizacio-
nes en tiempo real de negocio. Por ejemplo, informacion de
inventario, gestion de logistica, sistema de CRM (customer
relationship management o administracion basada en la
relacion con los clientes), actualizaciones de trafico, clima,
etc.

@ No todo puede ser mobile. Es importante pensar como
una aplicacion puede beneficiar al negocio. Esto evitara
perder tiempo desarrollando Apps que nadie utilizard,
dado que no ofrecen ninguna solucion.

@ No olvidar el contacto cara a cara. Hay procesos que no
pueden ser realizados sinla riqueza del medio presencial.

@ La seguridad como parte del disefio de aplicaciones. El
acceso a informacion corporativa o a datos confidenciales
de los clientes debe estar altamente protegida, y debe ser
un elemento crucial a considerar en el desarrollo de la apli-
cacion.

Como recomendacion final, no se puede olvidar que el
desarrollode unaaplicacién es una estrategia digital que se
integra a una estrategia global de negocio, y que su crea-
cidn no es sindbnimo de éxito seguro. Es necesario trabajar
continuamente en ella para ajustarla a requerimientos del
mercado y habitos de los consumidores, recordemos que
es un avance tecnolégico que busca mejorar la experiencia
de uso, apoyada en el disefio visual que cada vez cobra mas
importancia y responsabilidad (Cuello & Vittone, 2013)
en la diferenciacion y buen posicionamiento de marca.
Ademds, es importante que todas las partes involucradas
en el negocio estén funcionando en sincronizacion, pues
no sirve de nada tener una aplicaciéon que incremente los
numeros de venta movil, sino tengo una buena gestion del
pedido, despacho v logistica inversa.


How to build your first mobile app in 12 steps (Forbes)
Build mobile apps (Mashable)
https://buildfire.com/how-to-create-a-mobile-app/%3Fref%3Dquuu%26utm_content%3Dbufferfce89%26utm_medium%3Dsocial%26utm_source%3Dtwitter.com%26utm_campaign%3Dbuffer
http://https://buildfire.com/how-to-create-a-mobile-app/%3Fref%3Dquuu%26utm_content%3Dbufferfce89%26utm_medium%3Dsocial%26utm_source%3Dtwitter.com%26utm_campaign%3Dbuffer
http://www.creativebloq.com/app-design/16-killer-design-tips-creating-mobile-apps-11513821
https://ignaciosantiago.com/blog/como-crear-aplicacion-movil/
Libro: "Diseñando apss para móviles"
https://www.amazon.com/Apps-Beginners-Programming-Development-Design/dp/1519204582/ref%3Dsr_1_5%3Fs%3Dbooks%26ie%3DUTF8%26qid%3D1482855707%26sr%3D1-5%26keywords%3Dapp
https://www.amazon.com/Apps-Beginners-Programming-Development-Design/dp/1519204582/ref%3Dsr_1_5%3Fs%3Dbooks%26ie%3DUTF8%26qid%3D1482855707%26sr%3D1-5%26keywords%3Dapp
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& Reputacion online: Acéptalo,
no esta bajo tu control

La reputacion online consiste basicamente en cémo una
empresa u organizacion es valorada y/o percibida por los
demas en el mundo digital, pero ;Por qué la reputacion on-
line hoy no est& bajo control? Asi como los individuos, las
empresas y organizaciones no solo tienen una reputacion
construida por si mismas, sino que también, por lo que las
personas aportan, conversan y opinan sobre ellas en dife-
rentes blogs, foros o redes sociales.

Una de las definiciones de reputacion la entrega Fresno
(2012), quienindica que es:

Una construccion social, un producto creado y acumula-
do de forma colectiva y que de manera inevitable tiene
efectos positivos o negativos”

Ademas, el autor agrega que es:

Parcialmente controlable, ya que se crea y recrea a partir
de las percepciones que conforman un estado de opinion,
consideracion y valoracion de otros, a partir de las decisio-
nes y comportamientos ético-morales y/o profesionales”
(del Fresno, 2012, p. 13-14).
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La promesa de democratizacién que carga Internet y los
nuevos medios sociales han entregado a las personas la po-
sibilidad de generar contenido, ya sea opinando, informan-
do, evaluando o comunicando libremente. Como se hizo
mencion, lareputacion es una construccion colectiva, y por
tanto, el control no depende completamente de la organi-
zacion, pues las personas tienen la posibilidad de juzgar a
una marca, asi como estimarla por lo que aparece de ellas
en los diferentes buscadores webs o medios sociales.

Los datos vy la literatura indican que el consumidor hoy
es social, sabemos que la construccion de una de marca
involucra una gran inversion en marketing, sin embargo,
revisar comentarios offline y online de amigos, leer rese-
Aas de otros usuarios o del producto en redes sociales, y
en resumen, considerar la opinion del otro, cada vez se po-
siciona como una variable més potente ala hora de realizar
una compra, asi como también, al momento de evaluar a
unamarca.

Esaquidonderadicalaimportanciade unabuena gestion
reputacional. La asimetria de informacion no es tan mani-
fiestacomo décadas anteriores. Segiin datos obtenidos del
estudio “Radiografia del empoderamiento en Chile y el rol
de las redes sociales” realizado por TrenDigital y la Cdmara
de Comercio de Santiago (2016), el usuario-cliente actual
estd mucho mas informado (96,5%), lee experiencias de
otros usuarios antes de realizar una compra (88,2%) y son
mas proactivos en preguntar sobre productos o servicios
que quieren buscar (80,6%).

La relevancia de la opinidn del otro

@)

70,6% 70,9% 76,8%
Leer resenas de Popularidad de Comentarios offline
otros usuarios la marca de amigos o cercanos
73,1% 53,2%

Comentarios online Comentarios del
de amigos o cer canos producto en RRSS

Fuente: TrenDigital, 2016.
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Todo indica que la responsabilidad de la reputacién on-
line no radica completamente en las organizaciones, sino
que también, en la opiniéon de los usuarios. Las marcas
estan expuestas a un clima de opinién permanentemen-
te en construccion, y el cliente tiene acceso a la expe-
riencia de toda una comunidad frente a los productos
y servicios que se ofrecen. Esto obliga a las empresas vy
organizaciones a tomar una postura que considere a la
gestion reputacional online como un factor importante
en la estrategia, pues es mucho mas costoso y dificil lim-
piar una reputacion después de comentarios negativos
que aparecen en linea, que ser proactivo y anteponerse
a lasituacion.

En resumen, el mundo online, construido colectiva-
mente, tiene un peso importante en cémo es percibida
una organizacion. La opinién de otros usuarios cada vez
cobra mas relevancia. Las menciones positivas, sobre
todo las negativas, tienen un alcance vy visibilidad expo-
nencial en el mundo de Internet, generando un impacto
no menor en la confianza del cliente y en el valor de la
marca. Ademas, los errores que cometen las marcas son
menos olvidados - Google nunca olvida - vy criticadas,
por tanto, todo apunta a que es vital trabajar en unaima-
genque logre encajar conlo que quiereny estan buscan-
do los consumidores, por el contrario, los efectos pue-
den ser irreversibles para las companias en un periodo
de tiempo infimo.

Sabemos que la gestion de la reputacion es un proce-
so complejo y holistico, que pasa desde cémo las perso-
nas responden a los teléfonos de su centro de llamadas,
como los visitantes son recibidos por los recepcionistas,

lo que se comenta en Twitter y Facebook, en como ha-
blan los colaboradores de la misma empresa, hasta lo
que los medios estan diciendo. Es una situacion que es-
capade las posibilidades de control, sin embargo, a con-
tinuacién algunas recomendaciones v tips que pueden
contribuir a un mejor manejo.

Potenciales del desarrollo de Apps para el negocio

@ Realizar un analisis reputacional. Es importante reali-
zar un andlisis de redes sociales mediante la escucha activa
sobrelos comentariosy sentimientos de la marca, asi como
también, realizar un monitoreo de las palabras asociadas a
la marca en los motores de busqueda.

@ Crearunplanestratégico integral parareducir riesgos.
Es importante garantizar la buena salud, bienestar y pro-
teccion de la marca en todos los mercados, canales y pro-
ductos (Keenan, 2016).

@ Tener control de alguna u otra manera de la situacion
que ocurre en Internet respecto a tu marca, incluso
cuando existe negacion de tener presencia online. Es
probable que tu marcayaesté, y lo peor, que por manos de
otros cuando intentan revender algun producto. Es vital
controlary construir una propuesta, de lo contrario, puede
que ladescripcion o la calidad de laimagen que Google aso-
cie alabusgueda de tu marca no sea la correcta.

@ Mejor prevenir que lamentar. £l mantenimiento y las
medidas preventivas son generalmente menos costosas
que tratar de reparar un problema de reputacion online
después de que haya ocurrido (Conner, 2014).

@ Tener un blog. Es unamanerade crear marca, y en con-
secuencia, reputacion. Publicar informacion profesional,
tendencias de la industria, nuevos productos, soporte
técnico, etc. Ayudard a atraer trafico y a un buen posicio-
namiento en los buscadores.

@ Incentivar a los clientes a que expongan sus propias
experiencias. Si bien puede ser un arma de doble filo, es
una buena manera de patentar y generar confianza en
los potenciales clientes. *Los videos son un buen recurso
para los motores de busqueda.

@ Tener una buena relaciéon con los clientes. Finalmen-
te ellos seran los portadores de tu marca.

@ Crear y mantener una reputacién en linea positiva es
un proceso continuo. Los resultados de los motores de
busqueda pueden cambiar en cualquier momento, tener
buenos resultados hoy no significa que serd asi manana.

@ Tener un plan para responder a crisis. Debido a que
los medios sociales funcionan en tiempo real, los clientes
esperan respuestas rapidas. Para evitar que los proble-
mas menores se conviertan en crisis, es elemental comu-
nicar y responder répidamente. Ademds, siempre debe
existir un responsable de la situacion.
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@ Trabajar en la confianza de los clientes. Esto estd
estrechamente ligado al cumplimiento de la promesa de
servicio, que involucra procesos de logistica, calidad del
producto, atencién al cliente, y sobre todo, de despacho,
un tema aun pendiente en Chile.

& El dominio del Big Data

Digitalizarse también supone beneficiarse de nuevas for-
mas de obtener informacién, como lo es la gestion de Big
Data, fendmeno que esta posicionando al dato en el principal
valor para las organizaciones. Sin duda éste ha sido uno de los
grandes temas emergentes de los Ultimos anos, y esta revolu-
cionando no solo el ambito tecnoldgico del siglo XXI, sino que
esté reconfigurando los negocios, transformando la organiza-
ciéninternay la arquitecturade lasempresas (Evans, 2014),y
asu vez, presentando grandes oportunidades y desafios para
las organizaciones. El mundo es cada vez més digital, y el ana-
lisis de grandes volimenes de datos en tiempo real facilitara
comprenderlo. Sin embargo, antes de embarcarse en un pro-
yecto de este tipo es fundamental que las companias entien-
dande qué se tratay el valor que ofrece.

Big Data estéa creciendo exponencialmente, ya que los con-
sumidores demandan mas contenido, mas velocidad y mas
datos. Los datos estdn en todas partes, van desde sugerir
qué pelicula ver en Netflix, influir en decisiones de compra,
predecir elecciones politicas, etc. Por ejemplo, al comprar en
Amazon, Big Data estd detrés personalizando cada una de
nuestras experiencias de compra, y los productos que nos re-
comiendan no son casualidad, por el contrario, estdn basados
en patrones.

El volumen de datos que se generan en un minuto de
Internet es visualizado en la siguiente infografia:
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El volumen de informacion es generado desde que
las maquinas entraron a la escena, recolectando da-
tos silenciosamente, provenientes desde dispositivos
moviles, sensores de autos, GPS, equipos industriales,
y de cada clic que los usuarios realizan, dejando en el
camino mas informacién personal que nunca antes
en la historia. Claramente, el volumen de datos es la
primera caracteristica que viene a la mente cuando
hablamos de Big Data, y la evidencia lo respalda. Sin
embargo, otros rasgos han surgido con el tiempo.

Por ejemplo, Laney (2001) y McAfee & Brynjolfs-
son (2012) proponen que el Volumen, la Variedad y
la Velocidad (las tres Vs) son las dimensiones de los
desafios en la gestién de datos, las cuales se han po-
sicionado como marco comun en las definiciones de
Big Data (Gandomi & Haider, 2015), mientras que di-
ferentes autores agregan otras Vs como: Variabilidad,
Veracidad, Visualizaciony Valor (OBS, 2015). Por otra
parte, IBM, una de las organizaciones a la cual se le
atribuyen las iniciativas promocionales y de construc-
cién de mercado de anélisis en esta materia (Gandomi
& Haider, 2015), expone que Big Data es:

Pero independiente de la definicién que se utilice,
lo realmente imprescindible es comprender que Big
Data ha sido la revolucion de los datos. Y no es de ex-
tranar, si se han registrado mas datos en los ultimos
dos afios que en toda la historia anterior de la humani-
dad (Mayer-Schonberger & Cukier, 2013), y se estima
que el tamano aproximado de datos generados cada
dia, en todo el mundo, es de 2.5 exabytes o, lo que es
lo mismo, 2.5 billones de gigabytes (OECD, 2015). Ci-

fras que indican que sin duda la proliferacién de infor-
macion en la actualidad arroja cifras inimaginables e
inexistentes hace un par de décadas.

Ejemplos de uso de Big Data son variados. Walmart
es una empresa global que maneja grandes volume-

nes de informacion, recogiendo mas de 2,5 petabytes
de datos cada hora de sus transacciones de clientes,
lo cual equivale a cerca de 20 millones de archivado-
res de texto (McAfee & Brynjolfsson, 2012). Por otra
parte, Adidas, desarrolla productos basados en los

Una tendencia en el avance de la tecnologia que ha abierto
las puertas hacia un nuevo enfoque de entendimiento y toma
de decisiones, la cual es utilizada para describir enormes
cantidades de datos (estructurados, no estructurados y se-
mi-estructurados) que tomaria demasiado tiempo y seria
muy costoso cargarlos a una base de datos relacional para
su andlisis. De tal manera que, el concepto de Big Data aplica
para toda aquella informacion que no puede ser procesada o
analizada utilizando procesos o herramientas tradicionales”

(IBM, 2012).
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datos de preferencias de sus consumidores a través
de lainteraccion enlinea (Forbes, 2016). Otro caso es
el de la productora Netflix, que fue pionera en desa-
rrollar una serie basada 100% en Big Data, analizando
los habitos y comportamiento de millones de clientes,
desde en qué momento se pulsaba el boton de “pausa”
hastaquédidlogos eranirrelevantes paralos usuarios.

Como anteriormente se menciona, Big Data, ade-
més de ser un término que refiere, principalmente, a
la manipulacion de gran cantidad de datos, su relevan-
cia y diferenciacién radica en la variedad y velocidad
que ahora toma la informacion, lo que hace necesario

Analisis
Descriptivo

(explica lo que esta
ocurriendo)

Diagndstico

(explica el gor qué

esta pasando

algo) (anticipa un proba-

capturarla, almacenarla y analizarla, para luego cla-
sificarla, categorizarla y manipularla a discrecion de
empresas, organizaciones sin fines de lucro e incluso
gobiernos.

Cuando se trata de negocios, los grandes datos
ofrecen una vision sin precedentes. El creciente volu-
men vy detalle de la informacion capturada por las em-
presas, el auge de los social mediay el Internet de las
Cosas han impulsado un crecimiento exponencial de
los datos, convirtiendo su andlisis en una base clave
para la innovacion, la diferenciacion, el crecimiento y
la productividad de las organizaciones. Si bien el po-

Analisis
Predictivo

Analisis
Preceptivo

(Puntualiza como
hacer que algo
ocurra)

ble resultado

tencial de su uso para una empresa va a depender del
sector o industria, dentro de las principales ventajas
se encuentra el andlisis de los activos de informacion
en tiempo real que permiten extraer conclusiones que
facilitan la optimizacion de los procesos de toma de
decisiones, asi como también, la deteccién y predic-
cion de posibles acontecimientos de manera mas pre-
cisay rapida enrespuesta al entorno (Forbes, 2014).

Segln una videografia realizada por Entrepre-
neur (2015), existen 4 dimensiones de analisis:

La suma de estas dimensiones permitiria conseguir todos
los beneficios del Big Data, sin embargo, lo fundamental es
tomar el tiempo necesario para entender los objetivos del
negocio, y encontrar la manera particular en que la organi-
zacion se puede ver beneficiada por el uso de Big Data. Es
decir, ver qué mejoras y diferencias impulsara al interior de
la empresa, con el fin de comprender la razon de su imple-
mentacion en la estrategia de negocio. Los expertos apues-
tan que es uno de los elementos méas competitivos y que
maés valor anade a las organizaciones en la definicion de sus
estrategias, sin embargo, debe ser estudiado para cada caso
en particular.
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Recomendaciones y tips

@ Para convertir toda la informacién en oro competitivo,
es necesario nuevas habilidades y un nuevo estilo de gestion.

@ La explotacién de nuevos y vastos flujos de informa-
cién puede mejorar radicalmente el rendimiento de suem-
presa. Pero primero se debe trabajar en cambiar la cultura
de toma de decisiones (McAfee & Brynjolfsson, 2012).

@ Es importante contar con politicas y/o protocolos que
controlen el uso del Big Data, con el objetivo de evitar fu-
gas de informacién o ataques externos.

@ Invertir eninfraestructura. Tanto en la calidad de Inter-
nety el acceso masivo, asi como en empresas proveedoras
de servicios relacionados con la recoleccion, almacena-
miento de datos.

@ Es necesario entender los objetivos de negocio antes
de implementar una estrategia de Big Data. Es fundamen-
tal comprender qué mejoras se buscan con el uso de Big
Data, puede ser experiencia del cliente, rendimiento co-
mercial, etc.

@ Definir el tipo de pregunta que se quiere resolver. Pue-
de haber preguntas tan basicas como qué fue lo que pasd
0 por qué paso, o interrogantes mas avanzadas que estan
enfocadas en la prediccion (Blue Coat en Forbes, 2014)

@ Tener personal capacitado para efectuar el trabajoy ex-
traer el maximo de beneficios.

@ Contar con las herramientas y tecnologias necesarias
paralaimplementacion de la estrategia.

@ Desarrollar metodologias de anilisis y modelos mate-
maticos que permitan adquirir, filtrar, corregir y fusionar
datos para extraer informacion Util y confiable.

@ Crear un esquema de resultados e informes.

@ Necesidad de un liderazgo. Es importante que el CEO
o la Gerencia General se involucren con la estrategia de
anélisis de datos, pues a pesar de las inversiones en herra-
mientas e infraestructura, sin un involucramiento directo
de la direccidon no se pueden esperar grandes resultados
(Mckinsey & Company, 2016).

@ Estructura organizacional adecuada. En el informe de
McKinsey se sugiere una estructura hibrida, que contem-
ple por una parte una estructura centralizada, es decir que
se sepa quién esta a cargo, pero al mismo tiempo es impor-
tante que cada departamento puede acceder a los datos.
Es decir, debe haber un encargado al cual se le asigne el
derecho de decision, pero al mismo tiempo debe ser una
instancia abierta y colaborativa que permita satisfacer la
demanda por mayor agilidad en los procesos.

@ Es clave el rigor y la responsabilidad en el uso de datos.

A modo de cierre, se puede entender que este cambio no
solo debe ser considerado como un fenémeno cuantitativo,
sino que también, cualitativo, puesto que més datos permiten
realizar andlisis nuevos que antes no eran posibles, lo que sig-
nifica que méas no es sdlo mas, Méas es nuevo, es mejor y es dife-
rente (Cukier, 2015).

Las predicciones indican que enunfuturo cercano lasempre-
sas seguirdn invirtiendo en Big Data, y los resultados traerdn
crecimientos de productividad endiferentes sectores de laeco-
nomia. La capacidad de poder analizar grandes volimenes de
informaciény en tiempo real, abre un espacio de andlisis estra-
tégico dentro de las companias que ayuda a tomar decisiones
de negocio que pueden cambiar la direccion de una empresa
0 posicionar un paso adelante en el mercado (Forbes, 2015),
es decir, aportan a una vision mas enriquecida de negocio. Los
datos estan practicamente adelante de todas las iniciativas digi-
tales de hoy, permitiendo adaptar los serviciosy productos cada
vez con mayor especificidad y precision. Sin embargo, para ser
parte del proceso es esencial tomar el riesgo, ademas de desa-
rrollar las técnicas y habilidades necesarias para su implemen-
tacion, sin olvidar uno de los temas mas probleméticos de esta
nueva revolucion tecnolégica, la seguridad y privacidad, topicos
que seran trabajados mas adelante.

Recurso online;
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@ Por qué la interpretacién de
estos datos nos lleva a saber
dénde esta la demanda y la
oferta

Estamos en la transicion de una economia industrial ha-
Cia una nueva economia digital que tiene a los datos como
su elemento central (Delgado, 2016). Es un modelo que
depende en gran parte en cémo utilizar los datos para
conocer mejor a los clientes, crear productos mas innova-
dores, tomar mejores decisiones, optimizar operaciones,
colaborar méas eficazmente, mejorar procesos de venta,
ingresar a nuevos mercados, asi como también, para rein-
ventar modelos de negocio.

Comoyase adelantd, los datos puedenllegar a convertir-
se engrandes oportunidades paralasempresasy organiza-
ciones, pero de nadasirvensin el desarrollo de la capacidad
analitica. Lainterpretacionlo es todo, pues es en esta etapa
del proceso donde la informacion obtenida se convierte en
datos valiosos, en una oportunidad para mejorar procesos
y ofrecer soluciones, algo que muchas startups estan utili-
zando a su favor.

El manejo y andlisis en tiempo real ha transformado
industrias completas. La posibilidad de caracterizar la
actividad de las personas, sus intereses, preferencias de
consumo, movilidad, etc., de manera dindmica y a un cos-
te sensiblemente inferior al de los métodos tradicionales,
abre la posibilidad a infinidad de aplicaciones en campos
como la planificacion urbana, el transporte, el turismo, el

Las empresas utilizan estas tecnologias para entender a los clientes, o
sus operaciones, identificando patrones que explican su comportamien-
to, asi como para predecir comportamientos futuros y proponer o re-
comendar actuaciones utilizando algoritmos de inteligencia artificial”

(Delgado, 2016, p. 1967)

deporte, la salud, el comercio electronico, sistemas de lo-
gistica, el marketing, el medioambiente o politicas publica,
entre otros ejemplos. Lo esencial radica en poder extraer
y procesar la informacion de los datos para poder gene-
rar acciones de negocios, es decir, lo importante es lo que
hacemos con la informacion méas que el volumen en si. Por
esta razén es que la capacidad de interpretacion, que per-
mite transformar la informacion en conocimiento, es clave
parallegar a éptimos resultadosy finalmente generar valor.
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En términos generales, si bien existe un sin fin de usos
posibilitados por los datos, algunos sin descubrir aln, és-
tos estan estrechamente ligados a las dimensiones antes
propuestas (Andlisis descriptivo, diagndstico, andlisis pre-
dictivo, andlisis preceptivo), y que en su conjunto permi-
tirian conseguir todos los beneficios del Big Data, desde
comprender larealidad, predecir el comportamiento, hasta
actuary tomar decisiones mas precisas.

La interpretacion de Big Data ofrece informacién obje-
tiva que ayuda a reducir los riesgos para la propuesta de
nuevos productos y servicios en funciéon de la demanda, asi
como también, ofrece una vision mas precisa del compor-
tamiento y habitos de los clientes, por ejemplo, como com-
pran, qué productos, cudndo, donde, etc. Datos que bajo
modelos mateméticos permiten llegar a los consumidores
en el momento adecuado, ofreciendo una experiencia y
oferta mas personalizada.

Sinduda, las aplicaciones son inagotables, y cada modelo
de negocio puede encontrar su mejor combinacion y utili-
dad. No obstante, para simplificar la descripcidon podemos
decir que el recurso de Big Data permite:

@ Conocer e identificar al consumidor. Permite realizar
perfiles mas efectivos vy eficientes. Con analitica avanzada
se puede crear un perfil 360° del cliente, integrando la vi-
sion del canal fisico con el online, y caracterizandolo indi-
vidualmente en base a su comportamiento y predicciones
futuras.

@ Visiéon mas coherente y cohesionada del cliente. Cada
vez con mayor exactitud, los datos permiten acceder a lo

que el consumidor realiza en distintos escenarios, con lo
cual se logra crear mensajes acordes a lo que les interés,
seglin el momentoy situacion.

@ Mejorar la accesibilidad y fluidez de la informacién al
interior de la organizacion.

@ Segmentar de manera mas inteligente. En vez de seg-
mentar por las tradicionales variables demograficas, se
pueden utilizar criterios ligados a la interaccion de los clien-
tes, ejercicio que permitird desarrollar estrategias mucho
mas refinadas.

@ Targeting por ubicacion fisica del cliente.

@ Personalizar la experiencia del cliente. “Los datos
sobre la situacion del cliente permiten la generacion de
ofertas personalizadas con maxima posibilidad de compra
o NBO (Next Best Offer)” (Delgado, 2016, p. 2134). Por
ejemplo, Amazon, recomienda compras sucesivas basadas
en patrones de compra de otros usuario, pero que el con-
sumidor tiene altas probabilidades de estar interesado, lo
que aporta a una mejor experienciay aincrementar la fide-
lidad (McAfee & Brynjolfsson, 2012).

@ Evaluar productos. Esto permite redisefar los ya existentes.
@ Evitar abandonos. Mediante la deteccion de la fase de

abandono del funnel de ventas se pueden encontrar mejo-
ras para evitar deserciones, y concretar mas ventas.

@ Disefar productos y servicios basados en datos. Big
Data permite predecir futuras tendencias, asi como tam-
bién crear productos y servicios en base a los habitos, pre-
ferenciasy gustos de clientes o potenciales consumidores.

@ Determinar precio 6ptimo en tiempo real. “Determi-
nar el maximo importe que los clientes estan dispuestos a
pagar para cada producto enel contextoenel que el cliente
hace la adquisicion” (Delgado, 20016, p. 2194).

@ Predeciry evaluar riesgos.

@ Mejorar los procesos de venta. Desde predecir produc-
tos o servicios en los que el cliente pueda estar interesado
hasta mejorar la gestion de postventa.

@ Centralizar lainformacion que proviene de diferentes
departamentos de una organizacion, permitiendo tomar
decisiones considerando todos los factores de la empresa,
ayudando a optimizar la gestion de tiempo y esfuerzo.

@ Ayuda a aumentar la visibilidad y proporcionar una
vision mas profunda de toda la cadena de suministro.

@ Vision mas holistica. Se traduce en soluciones mas com-
pletasy pertinentes.

@ Ayuda a optimizar la gestién de inventarios, y a distri-
buir productos basados en la demanda en tiempo real.

@ Intervenciones mas efectivas. Areas comtnmente do-
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minadas por la intuicion pueden ser sometidas a los datos
y larigurosidad.

@ Implementacion de acciones. Los resultados obtenidos
del andlisis de campanas realizadas permite determinar
cudles son las acciones mas adecuadas aimplementar.

@ Incrementa la capacidad de cumplir de forma rapida
y flexible con los objetivos de satisfaccion del cliente. Es
considerado el segundo factor mas importante de venta-
ja competitiva en todas las industrias. La incorporacion de
Big Data en las operaciones puede tener un impacto en el
tiempo de reaccion de las organizaciones a los problemas
de la cadena de suministro y puede conducir a una mejora
de 4,25 veces en los plazos de entrega de orden a ciclo (Ac-
centure, 2014)

@ Predecir nuevas tendencias de futuro.

Sin duda el volumen de informacion generada en Inter-
net y las oportunidades que Big Data ofrece son infinitas
para el negocio, y de ninguna manera se pueden resumir en
este documento. La informacién que se puede extraer de la
interpretacion de los datos, que implica correlacion de in-
teracciones en tiempo real y complejos modelos matema-
ticos, puede marcar la diferencia entre el éxito o el fracaso
de una marca, puesto que no solo es una herramienta para
conocer mejor a los consumidores, sino que también para
saber qué es lo que desean y conseguir la mejor manera de
conectar conellos.

Comenzar a explorar las posibilidades sobre como Big

Data puede mejorar la cadena de suministro, el desarrollo
de relaciones, los sistemas de servicio al cliente (Waller &
Fawcett, 2013), ahorrar costos y tiempos, y en un sin fin de
funciones, que en consecuencia, se traducen en desarrollar
una ventaja competitiva para la organizacion, transforman-
dode paso las tradicionales formas de hacer negocios.

 Los consumidores como pres-
criptores y sus conversacio-
nes en torno a una marca

En el actual contexto, los influenciadores se han con-
vertido en una pieza clave de la estrategia de comunica-
ciony marketing de las empresas, no obstante, un clien-
te feliz es el mejor aliado y embajador que una marca
puede tener. Si bien el papel del influenciador ha sido
relevante, y por lo general son personas populares, lide-
res de opinion o respetadas en la industria que aportan
conuna gran visibilidad a la marca, muchas veces su cre-
dibilidad se pone en duda debido a que sabemos que no
es una opinion natural, sino mas bien forzada y pagada.
Distinto de lo que pasa con clientes satisfechos que se
convierten en prescriptores, opinando y creando una
conversacion sin recibir nada a cambio, que si bien apor-
tan con menos visibilidad, entregan mayor veracidad al
mensaje.

Las personas siempre han confiado en las recomen-
daciones de cercanos respecto a un producto o servicio,
situacion que se ha visto modificada con el uso de redes

sociales, donde a pesar de ser la opinién de un desco-
nocido, el cliente actual toma en consideracion su tes-
timonio, pues lo que busca es cercania, una experiencia
real desde un usuario comun, busca una voz que pueda
evidenciar de manera efectiva la calidad del servicio o
producto.

No es menor que el 78%
de los usuarios conside-
ren las recomendaciones
de otros sin ni siquiera
conocerlos, incluso sin
saber que es verdad.
(Merodio, 2016).
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En la seccion de “Reputacion online: Acéptalo, no esta
bajo tu control” se comentd sobre la relevancia de la opi-
nion de otros al momento de decidir realizar una compra,
lo cual respalda la capacidad de persuasion y confianza
mucho mayor en los consumidores como prescriptores
que cualquier campana publicitaria. Lo que se dice en la
comunidad online de una marca, y la reputacion que po-
see, es cada vez mas determinante para realizar el vere-
dicto de comprar un determinado producto o no. El pro-
pio juicio se ve altamente persuadido por la experiencia
vivida de los demés usuarios, pues la suma de opiniones
en las cuales se comparan, comentan y comparten expe-
riencias sobre empresas, productos o servicios permi-
ten crear conversaciones que facilitan a que potenciales
clientes se decidan por una u otra cosa.

Las conversaciones que realizan los consumidores en
torno a una marca los ha convertido en prescriptores, en
personas capaces de influir en un publico cuando su expe-
riencia ha sido satisfactoria. Si algo realmente les gusta,
lo recomiendan, pero de lo contrario, sino es lo que espe-
raban, simplemente no lo recomiendan o realizan comen-
tarios negativos de la experiencia vivida, lo que sin duda,
afecta la reputacion de marca, y en consecuencia, que un
producto sea 0 no escogido por otros usuarios. Situacién
que obliga a manejar las expectativas de los clientes, in-
vertir en cumplir realmente la promesa, y sorprender con
detalles que marquen una diferencia de la competencia.

Una reputacion positiva es la mejor publicidad con que puede contar
una empresa. No existe ninguna otra férmula que produzca semejantes
niveles de credibilidad y confianza en los potenciales clientes”

(Gonzalez, 2016)

Tips para impulsar la prescripcion

@ Incentivar a los clientes a dejar su opinion y/o valora-
cion.

@ Dar a conocer que la opinion y/o sugerencia del clien-
te esimportante paralaempresa, y ésta sera considera-
da. Los usuarios valoran las respuestas a comentarios,
ademas de que la conversacioén se convierte en un re-
curso para potenciales clientes.

@ Trabajar con plataformas que garanticen la maxima sim-
plicidad para que el cliente no tenga que hacer un gran es-
fuerzo en dejar un feedback. “Menos clicks, mejor”.

@ Lasredes sociales son un gran recurso a implementar.
Sin presencia corporativa online, es muy dificil que el
usuario elija un producto en comparacién a otro que si
tiene actividad y conversacion en linea.

@ Monitorear las percepciones sobre la marca median-
te escucha activa sobre los comentarios y sentimientos
respecto a ella. Esta situacién permitird mantener un
mayor control sobre crisis, ademas de gestionar de me-
jor manera la evaluacién que realizan los consumidores,
creando conversaciones y dando giros inesperados an-
tes situaciones negativas.

@ Ofrecer una experiencia personalizada mas que un
servicioy producto.
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@ Hacer sentir a los clientes partes de una comunidad.
Esto permitird una propuesta diferente ala competencia.

@ Debe haber un equipo dedicado a la interaccién con
actitud de servicio y ayuda.

@ Difundir contenido interesante, Gtil y de valor. Este
mecanismo puede ayudar a atraer potenciales consumi-
dores, incluso usuarios que no necesariamente lleguen
aser clientes, pero que compartan el contenido, pueden
ser el portavoz para dar a conocer la marca, aumentado
el alcance y visibilidad.

@ Practicar la comunicacion bidireccional. Esta practi-
ca permitird averiguar y fomentar una relacién con el
cliente, para que luego éste se convierta en prescriptor
y defensor de la marca.

@ Larecomendacién mas importante, sin lugar a dudas,
es que el cliente tenga una buena experienciay que ésta
sea completamente satisfactoria, asi las posibilidades
de que se transforme en prescriptor, y recomiende a
otros los productos son mucho mas altas.

Las resefas, opiniones o valoraciones permiten tomar
decisiones con mayor seguridad y conviccion a los poten-
ciales cliente, y como es evidente, esta conversacion sera
beneficiosa sélo cuando el servicio o producto sea de ca-
lidad. Situacién para la cual las empresas y organizaciones
deben trabajar arduamente, posicionando la experiencia
del consumidor como foco de la estrategia de negocio, y

rompiendo con el tradicional esquema en que las empresas
no escuchan a sus clientes.

La figura del consumidor como prescriptor cobra cada
vez mas importancia en la economia digital. Se pueden
encontrar diversas conversaciones de usuarios en torno a
unamarca,ysiaestose sumaque hoylaopiniénde otrosen
la red ejerce una gran influencia para tomar decisiones de
compra, formar una opinién o tomar una posicion, vemos
comMo se va configurando un espacio a partir de terceros,
pero que posee un gran potencial para el negocio si éste es
bien direccionado. Las redes sociales son el perfecto alta-
voz para los clientes satisfechos, la clave es conseguir que
se expresen y recomienden, pues no hay mejor marketing
que las recomendaciones espontaneas, reales, naturales y
organicas.

@ Adaptacién de contenido:
métodos agiles y Productos
Minimos Viables (PMV) para
mejora de productos y servi-
cios segun feedback

Otros de los temas que ha estallado con la irrupcion
tecnoldgica tiene que ver con la adopciéon de metodolo-
gias agiles que permitan adaptar productos y servicios
segln el feedback de los consumidores, todo con el ob-
jetivo de controlar una serie de métricas e ir compro-
bando si realmente la solucién pensada es la adecuada
0 si existe un mercado para el producto que se quiere
desarrollar.

Si bien el término metodologias agiles es utilizado por
empresas de tecnologias o focalizadas en el desarrollo
de software, sus principios pueden ser aplicados de dis-
tintas formas en los procesos de desarrollo, creacién, lo-
gistica, etc., con el objetivo de aportar mayor flexibilidad,
feedback, eficacia, funcionalidad y reducir el margen de
error.

Las metodologias agiles han surgido en contraposicion
a métodos mas tradicionales, y se basan principalmente
en favorecer la experimentacion sobre la planificaciéon
elaborada, la retroalimentacion de los clientes sobre la
intuicion, vy el diseno iterativo sobre el desarrollo tradi-
cional “big design up front” (Blank, 2013), proponiendo
un marco de trabajo que agiliza la gestion y los cambios,
en oposicion a lo que ocurre en modelos més lineales y
secuenciales.
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;Cudles son los potenciales de las metodologias agiles?

@ Mejora la satisfaccién del cliente. En cada etapa del
proyecto se informa al cliente sobre el progreso, involu-
crandoloy comprometiéndolo con el proyecto.

@ Mayor motivacion e implicancia del equipo de desa-
rrollo. La idea es que todos los colaboradores accedan al
estado del proyecto en todo momento.

@ Mayor velocidad, agilidad y eficiencia. Se trabaja por
entregas parciales, pero funcionales que aportan valor.

@ Mejorar la calidad del producto. La constante interac-
cion con los clientes asegura que el producto o servicio se
adapte a sus expectativas y exigencias del mercado.

@ Alertas rapidas ante posibles errores. Al contrario de
lo que pasa con metodologias tradicionales donde los pro-
blemas no son identificados hasta después de construir y
lanzar el producto.

@ Convertir ideas en productos. Muchas veces los pro-
yectos no estan claramente definidos en un principio, sin
embargo, este tipo de metodologia permite ir definiendo a
medida que el proyecto avanzay se desarrolla.

@ Potenciar la creatividad y originalidad.

@ Ahorrar recursos.

Utilizar una metodologia u otra va a depender del tipo
de proyecto en el que se aplique, sin embargo, las meto-
dologias tradicionales funcionan mejor en proyectos don-
de el problema es conocido y la solucion definida. Situa-
cién que no ocurre en el entorno de una startup, definida
como “una institucién humana disefiada para crear pro-
ductos y servicios en condiciones de incertidumbre ex-
trema” (Ries, 2011, p. 28). Razén por la que autores como
Ries, Osterwalder y Blanck toman las técnicas utilizadas
en metodologias agiles, provenientes de técnicas imple-
mentadas por la industria automotriz en el siglo pasado
(Maidana, 2015), y evolucionan esta linea de pensamien-
to hasta el método Lean Startup.

Este enfoque de negocio perfeccionado por Eric Ries,

se basa en aprendizaje validado, experimentacion cienti-
fica e iteracion en los lanzamientos del producto, con el
objetivo de acortar los ciclos de desarrollo, medir el pro-
gresoy ganar valiosa retroalimentacion de los clientes en
el contexto tan variable y lleno de incertidumbres como
es el actual.

Uno de los principios en que se sustenta la metodolo-
gia Lean Startup, es el producto minimo viable (PMV), el
cual consiste en una version que con un minimo esfuerzo
se permite recoger la maxima cantidad de conocimiento
validado de los consumidores (Ries, 2011). El objetivo es
lanzar un producto conun minimo de caracteristicas posi-
bles con tal de aprender informacion relevante mediante
una serie de métricas.

Al contrario que con el tradicional desarrollo de productos —que nor-
malmente requiere un periodo de incubacion y de reflexion largo y se
esmera en alcanzar la perfeccion del producto—, el objetivo del PMV
es empezar el proceso de aprendizaje, no acabarlo. A diferencia de un
prototipo o una prueba de concepto, un PMV no sélo esta disefiado
para responder las cuestiones técnicas y de diseiio. Su objetivo es
probar las hipétesis fundamentales del negocio” (Ries, 2011, p. 209)
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La suposiciéon es que es posible averiguar la mayoria
de las incognitas de un negocio antes de ejecutar real-
mente la idea. El producto minimo viable estd pensado
en esta linea, para trabajar con la idea de construir-me-
dir-aprender, de forma que con cada iteracién se cons-
truya un nuevo PMV, en base al anterior o uno totalmen-
te nuevo.

Initial

planning ’

|

Minimum Cust Minimum Cust Minimum
viable HSLOMEN viable e viable

product ~ feedback product = feedback product

DEPLOYMENT DEPLOYMENT DEPLOYMENT

Fuente: Blank, 2013. Harvard Business Review.
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La esencia del método es reducir el tiempo vy el costo a
la hora de crear empresas, utilizando las hipotesis v la ex-
perimentacion. Si las hipétesis se van confirmando vy adap-
tando, paso a paso el PMV va desarrolldndose y adaptan-
dose al aprendizaje que se ha conseguido a partir de cada
iteracion, de manera de acercarse al producto real con el
menor gasto posible. Lo importante es establecer métricas
que permitan medir la reaccion de los usuarios, y aprender
desde su feedback hasta llegar a una solucion adecuada a
un problema por el que se esta dispuesto a pagar (Sanchez,
2016).

Un producto minimo viable no tiene como publico ob-
jetivo todos sus potenciales clientes, sino que solo un seg-
mento de ellos, como lo son los early adopters, pues con
este publico es con el que se debe interactuar vy testear la
hipotesis del proyecto para recolectar la méxima cantidad
de conocimiento validado de un producto o de alguna fun-
cionalidad en particular. Se entiende que esta audiencia
tiene una disposicion distinta a la de todos los potenciales
clientes, y por ende, facilitan un mayor feedback a pesar de
la presencia de errores.

La prueba de hipdtesis requiere de una retroalimenta-
cion en todos los elementos del modelo de negocio, inclu-
yendo las caracteristicas del producto, precios, canales de
distribuciény estrategias de adquisicion de clientes (Blank,
2013). Lo importante del modelo radica en la agilidad y la
velocidad de poner a prueba redisefios con ajustes peque-
fos (iteraciones) o mas sustanciales (pivotes) a las ideas
que no estan funcionando, lo cual permite desarrollar un
producto de manera incremental, pero eliminando la pér-
didade tiempoy recursos.

Sin duda estas metodologias, que se relacionan princi-
palmente con el emprendimiento vy las startup, implican
mucho més que lo descrito en este documento, pero dado
que este manual no trabajara especificamente sobre estos
temas, lo dejaremos para otra ocasion. En caso de querer
profundizar existen diversos recursos en la web, como
blogs vy articulos de expertos que profundizan en mas
particulares como probar tu producto antes de lanzarlo

al mercado, pasos para desarrollar un PMV. etc., asi como

libros que hablan especificamente de la metodologia Lean
Startup, uno de ellos es “The lean startup: How today’s en-
trepreneurs use continuous innovation to create radically
successful businesses” (2011) del autor Ries.

En resumen, en el actual entorno, altamente cambiante,
las metodologias agiles iterativas pueden ser mucho més
eficaces vy eficientes, no obstante, es fundamental cultivar
la relacién con los clientes, puesto que el feedback es el
pilar para su efectividad. La retroalimentacion es la clave
para obtener datos de consumo, asi como reconocer las
debilidades y fortalezas del producto y/o servicio, lo cual
permitird comprobar si la propuesta de valor seria deman-
dada realmente o si existe un publico que estaria dispuesto
apagar por ella.

& Growth Hacking

Muchas de las empresas hoy conocidas como Star-
tups, hanintegrado asumodelo de negocio una actividad
conocida con el nombre de Growth Hacking, tendencia
que engloba procesos de programacion y estrategias de
marketing, y en términos generales, busca maximizar el
crecimiento del negocio con gran rapidez en entornos
digitales.

Si bien sus técnicas pueden ser aplicadas a otros tipos
de negocios, sin importar su tamafo ni rubro, su apogeo
y utilidad radica en el mundo de las startups. Growth
Hacking es un denominador comun que se ha utilizado
con mayor -y menor- éxito en emprendimientos como
Facebook, Twitter, AirBnb, LinkedIn, Craigslist, Dro-
pbox, Reddit, Groupon, etc., permitiendo lanzar algo
“basico”, y bajo condiciones tipicamente encontradas en
modelos de innovacién, como lo son: 1) no contar con
un alto presupuesto y 2) no tener experiencia necesaria
(Holiday, 2012).

Esta nueva manera de ver y atacar el mercado, es una
combinacion de analitica, creatividad vy curiosidad para
hacer crecer el nimero de usuarios, adaptédndose a la falta
de recursos que se puede encontrar en las empresas que
recién comienzan. La informacion obtenida indica que un
growth hacker, profesional dedicado a este tema, se desa-
rrolla en la interseccién entre el marketing y el desarrollo
de producto, y por tanto, colabora de manera interdiscipli-
nar con los departamentos de ingenieria, disefo, analiticas,
producto, operaciones y marketing para ejecutar las ini-
ciativas de crecimiento (Benbarak & Bussgang, 2016). Se
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centra principalmente en adquirir y retener clientes, y no
requiere de un conjunto de habilidades o un stock de co-
nocimiento, sino mas bien, de perspectiva, de un modo de
pensar sobre los datos, la creatividad y la curiosidad (Ginn,
2012).

Seglin Harvard Business Review (2016), la obligacion
del growth hacker se divide en 3 componentes basicos:

1. Definir el plan de crecimiento de la empresa
2. Coordinar y ejecutar programas de crecimiento
3. Optimizar el embudo de ingresos

No obstante, antes de todo es necesario contar con una
infraestructura de datos adecuada, pues esta informacién
permitird analizar el comportamiento, habitosy percepcio-
nes de los usuarios, para luego definir el objetivo de creci-
miento.

Si bien no existe un acuerdo oficial de los pasos para im-
plementar Growth Hacking - debido a lo reciente del fend-
meno, y por ser un proceso que depende de los objetivos
del modelo de negocio, del tamano de la empresa e incluso
del rubro - existen etapas que pasan por la mente de un
hacker de crecimiento, consciente o inconscientemente,
cuando intenta hacer crecer una empresa. A continuacion
presentamos la propuesta realizada por Neil Patel y Bron-
son Taylor del proceso de Growth Hacking:

Los datos son el combustible del crecimiento”
(Benbarak & Bussgang, 2016)

Paso

01

Definir metas ejecutables
Los objetivos deben ser accionables.

*Recomendacion:
- Muy amplio: Aumentar los usuarios activos diarios.
- Adecuado: Aumentar la creacion de contenido en 2x

Paso

02

Implementar andlisis para realizar un
seguimiento de objetivos

Sin analisis, los objetivos estan vacios. Ademas, la
analitica le entrega datos valiosos que pueden cam-
biar los objetivos, ya que el andlisis crea un equilibrio
reflexivo con ellos.

Aprovechar fortalezas existentes

Cada startup tiene fortalezas o activos inherentes
que pueden utilizarse como apalancamiento. Cuando
hay algo a disposicion que requiere poca energia, pero
puede producir grandes resultados, entonces se ha
encontrado una palanca. Es clave planificar el ataque
basandose en los puntos fuertes.

Paso

04

Ejecutar experimento

Luego de los pasos anteriores, viene el momento de
ejecutar el experimento. Se llama de esta manera, por-
que nadie sabe realmente lo que sucedera.
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*Recomendacion:

- Escribir las hipdtesis antes de ejecutar el experimento.
Escribir las mejores conjeturas de lo que va a suceder.

- No sea ingenuo con respecto a los recursos de dine-
roy tiempo que necesita para hacer el experimento.

- Es necesario que todo el equipo esté al tanto de la si-
tuacion, esto permitird estar preparados ante cualquier
contratiempo.

- Tomar el tiempo necesario para que los compo-
nentes del experimento se puedan ejecutar de buena
manera.

- No desanimarse por resultados iniciales. La ma-
yoria de las cosas fallan en las startups, pero se debe
ser optimista. Un objetivo definido debe ser atacado
desde multiples angulos hasta encontrar el ataque
que funcione.

- Aprender del éxitoy los fracasos.

Paso

05

Optimizar experimento

*Recomendacion:
- Tener un grupo de control
- Utilizar a/b test.

Paso

06

Repetir los pasos

Es el momento de seleccionar un nuevo experimen-
to, o una versiéon optimizada de un experimento ante-
rior, y pasar a través de estos pasos de nuevo.

Sin duda, lo anterior es son soélo una parte de lo que
implica el proceso, éste es mucho mas amplio y requiere
de mayor profundizacion para ser aplicado. Un recurso
de referencia que puede ser revisado para entender de
mejor manera cada tematica es The definitive guide to
growth hacking de Neil Patel y Bronson Taylor. Estos au-
tores recorren de manera especificada cada etapa involu-
crada en la estrategia, desde cémo conseguir visitantes,
hasta las herramientas para llevar a cabo el proceso. Asi
como esta guia, existe diversos blogs vy articulos online
que aportan a la discusion con ejemplos, herramientas vy
puntos de vista que in vitamos a revisar en caso de aplicar
growth hacking al modelo de negocio.

Asi entonces, y volviendo al tema, si bien se ha tratado
de definir de la mejor manera el proceso, lo importante
es conocer muy bien al cliente, y a partir de este conoci-
miento establecer estrategias que permitan atraerlo ha-
cialaempresa, para que unavez que se tenga trafico, y los

potenciales clientes interactlien de alguna u otra forma
conel producto, se conviertanen el principal recurso para
conseguir a otros nuevos clientes (Esteban, 2014).

El producto es la herramienta principal del proceso,
es por eso que los growth hackers no separan la eficacia
del producto del marketing, sino que estan repensandoy
redisenando la forma en que los productos son desarro-
llados vy analizados. Es decir, el producto esta disefado
desde el principio como parte de la arquitectura funda-
mental de la experiencia. De esta manera, encontrar las
caracteristicas diferenciadoras y lograr convertirlas en
una ventaja competitiva es clave.

Cuando el producto esté “listo”, los datos permitiradn de-
finir el comportamiento de los potenciales compradores.
Es en esta fase donde es clave conocer el ciclo de vida del
cliente, y para eso se puede utilizar el embudo de conver-
sion (funnel), el cual esta estrechamente relacionado con
las siguientes preguntas guias:

1. ¢Tu potencial cliente sabe de ti? Se debe encontrar la
manera de conseguir visitantes, y por tanto, que los clien-
tes lleguen al producto.

2. ¢Genera trafico? (en la aplicacion o negocio)

3. ¢Seregistran los usuarios? Activar miembros. Existen
distintas técnicas que promueven esta accion, por ejemplo,
algunas startups han utilizado el método freemium v/s pre-

mium, pruebas gratuitas, contenido gratis, etc.

4. ;Utilizan el servicio? (experiencia de usuario)


https://www.quicksprout.com/the-definitive-guide-to-growth-hacking/
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5. ¢Lo comparten o hablan de éI? Este mecanismo per-
mitird la viralizacion del modelo de negocio.

6. ;Compran los servicios? Esta etapa es fundamental,
dado que se genera el proceso de conversion.

7. ¢Vuelven tus usuarios? (fidelizacion)

ENCUENTRAN EL PRODUCTO

CREAN UNA CUENTA

LO USANY DISFRUTAN

LO RECOMIENDAN

PAGAN POR
EL PRODUCTO

Fuente: comunidad IEBS, 2016.

El trabajo del Growth Hacker es lograr promover al
cliente de un paso al siguiente de la forma mas eficiente,
reduciendo al maximo la friccion y optimizando el camino
haciala conversion. Para eso, es necesario analizar y medir,
es decir, implementar un proceso de analisis que permita
comprender qué tan efectiva es cada actividad, y si las hi-
potesis estan siendo aceptadas.

En resumen, las técnicas empleadas en growth hacking
no sonunconjunto de herramientas, sino mas bien unafor-
ma de ver vy atacar el mercado que nace, principalmente,
por la necesidad de crecer sin gastar grandes cantidades
de dinero en marketing, premisa sustancial para las star-
tups que acaban de iniciar su viaje en el mundo de los nego-
ciosy no estan dispuestas a derrochar dinero innecesaria-
mente. Se basan principalmente en la analitica minuciosa,
en el estudio de las tendencias y en el comportamiento del
usuario. Contodaesta informacioén, deberia ser posible ar-
mar unaestrategia que vaya de lamano con el disefiode un
producto capaz de generar un alto potencial de penetra-
cidony respuesta por parte del consumidor.

Si bien es un método que se adapta mayormente al
mundo de las startups, y se ha identificado como de-
nominador comdn en emprendimientos como Pinte-
rest, AirBnb Dropbox, muchas veces lo que nace de
estos modelos de negocio, migra a organizaciones mas
grandes que quieran operar de un modo emprendedor
(Benbarak & Bussgang, 2016). Aumentar los ingresos y
beneficios representa un objetivo clave para la mayoria
de las empresas, por lo que no seria novedad que en los
proximos afos fuera una funcion estandar en todas las
organizaciones.

Recomendaciones para growth hacking

@ Incorporar el botén compartir. Compartir el produc-
to significa que serd enviado a redes sociales sin un gran
esfuerzo propio. Es fundamental que sea un proceso
sencillo e intuitivo, puesto que entre menos esfuerzo, los
usuarios estardn mas dispuestos a participar.

@ Invitar a la difusion cliente - cliente. Existen diversas
estrategias que ayudan, por ejemplo, mediante incen-
tivos como lo hizo Dropbox, que ofrecia mas capacidad
de almacenamiento si se compartia contenido, Uber, que
ofrece un descuento cuando se invita a otros usuarios,
etc.
o

Integracion de API. Spotify utilizé mucho a Facebook
para hacer crecer su producto, vy lo hicieron a través de
una integracion API. Una vez que se accede a Spotify, la
actividad se publica automaticamente en el feed de Fa-
@:book.

Utilizar Redes Sociales. Son la herramienta por exce-
lencia, ya que su accesibilidad es global y no requiere en
@rincipio de ninguna inversion al ser herramientas gra-
tuitas.

Utilizar contactos pre-existentes. Lejos la recomen-
@acion de amigos por intereses o comportamientos ha
sido la clave para el crecimiento de varios emprendi-
mientos.
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@ Backlinks. Cuando Hotmail inicio realizaron algo muy
sencillo, pero determinante para su trayectoria. Se inclu-
y6 un enlace en la parte inferior de los correos electro-
nicos que fueron enviados usando su servicio que decia
“‘obtén tu cuenta de correo gratis en Hotmail”.

@ No solo copiar las recetas de otras startups. Cada mo-
delo de negocio tiene ventajas, inconvenientes, fortalezas
y clientes distintos.

@ Gamificacion. Utilizar la mecanica de juego dentro del
producto facilitard la activacion de los miembros. La gami-
ficacion puede hacer que alguien complete acciones que
normalmente no realizaria.

@ Usar landing pages.

@ Ofrecer pruebas gratis. Permitird generar confianza en
los usuarios, ademas de promocionar constantemente el
producto a medida que los clientes utilizan el servicio. Por
ejemplo, Spotify.

@ Ofrecer multiples niveles de precio.

@ Permitir importar lista de contactos del email. Con el
objetivo de invitarlos a ser parte de la red. Ejemplo, Linke-
din.

Caddigos de descuento. Una de las fuerzas mas podero-
sas, en términos de conseguir que alguien haga una com-
pra,es un codigo de descuento. Pero hay untruco que hace

que los codigos de descuento sean alin mas eficaces, y es
cuando se incluye un limite de tiempo en el descuento, lo
que fuerza atomar una decision rapida (Neil Patel & Bron-
son Taylor, S/F). Ejemplos: Dafiti, Letsbonus, UmaSnacks, y
diversos emprendedores nacionales e internacionales.

@Utilizar alertas y notificaciones. En aplicaciones movi-
les para comunicar nuevas caracteristicas o actualizacio-
nes.

@ Proporcionar valor. Es importante estar siempre por
delante de la curva de valor si el objetivo es retener a los
usuarios. Puede ser agregando como sustrayendo caracte-
risticas que no son Utiles. Los clientes no se queda por el
numero de caracteristicas, sino porque tienen las caracte-
risticas adecuadas que les entregan valor.

@ Construir comunidad.

@ Crear contenido para la comunidad. Genera o com-
parte contenido de calidad sobre los servicios que ofreces,
sobre soluciones a preguntas frecuentes, etc.

@ Aprender de lacompetencia. Estudiar sus mecanismos,
encontrar las palabras claves que usa para posicionarse,
subscribirse a su newsletter para recibir sus correos y ver
qué estan realizando, etc.

@ Encontrar partners. Integrar el producto con otras apli-
cacionesy herramientas que ya existen facilitard aumentar
el radio de visihilidad.

@ Ofrecer untratoexclusivo a los clientes. L a personalizaciénen
los emails, asi como proporcionar articulos, productos o servicios
que se adecuen a sus necesidades impulsa el éxito de tu tienda on-
line.

@ Recuperacion de carrito de abandono. Consiste enrecordarle
al cliente que su carro sigue ahi, que esta lleno con el producto que
selecciond,y que puede comprarlocuandolodesee.

@ Utilizar el retargeting. Es la técnica para “perseguir” alos clientes
que no han finalizado una compra, por ejemplo. Este dato permite
mostrar publicidad relacionada al producto, y usarlo para segmen-
tar alaaudiencia. Es una manera de asegurar que aquién se mues-
treelanuncioestardinteresadoenlatemética(Marié, 2016).

@ Entregar contenidos gratis y descargables en tu web. Antes
dedescargar ebooks, infografias, articulos, etc, los usuarios deberdn
dejar suinformacion personal, locual permitira retenerelemail para
futuras campanas.

@ Marketing de urgencia o crear escasez de producto. Es cuan-
do se anuncia poca disponibilidad o tiempo limitado paratomar una
decision. Por ejemplo, al intentar realizar una reserva de un hotel o
vuelo, el sitio indica que solo quedan X cupos, o que hay Y personas
viendo la misma oferta. O también, cuando se compran zapatos, se
indicague séloquedantal cantidad de pares.
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@ Seguridad digital

Entre los principales riesgos y temores asociados a la
transformacion digital se encuentra la seguridad digital,
sobre todo en el sector de las Fintech (PwC, 2016). Es
un factor que en etapas iniciales de digitalizacion puede
retrasar los procesos, dada la desconfianza y poco cono-
cimiento que se puede tener al respecto. Y en etapas pos-
teriores, a medida que las empresas avanzan en la curva
de madurez, se puede declarar como uno de los principa-
les obstaculos y preocupaciones a tener presente (MIT &
Deloitte University Press, 2015).

El 69% de los CEOs de Norte-
américa y Europa creen que

la transformacion digital esta
obligando a repensar sus estra-
tegias de seguridad cibernética
(BMC & Forbes Insights, 2017).

A pesar de que los datos entregados en laencuesta rea-
lizada por BMC & Forbes Insights (2017) no represen-
tan la situacién chilena, sirven como un antecedente
a considerar ante el innegable aceleramiento de los
cambios al interior de los modelos de negocios en el
pais. Es indiscutible que la gran dependencia que tie-
nenlas organizaciones con respecto a Internet los ex-
pone a nuevas amenazas, puesto que los activos que
antes estaban fisicamente protegidos, ahora estdn
disponibles en la red, y esto genera una gran opor-
tunidad para robar y cometer fraudes, asi como tam-
bién, para la fuga de informacion confidencial.

La progresiva formacioén de los trabajadores en téc-
nicas informaticas, el masivo uso de aplicaciones en
el terreno profesional, la creciente externalizacion de
tareas, y la practica de participar y colaborar en linea,
estd propiciando un entorno con un alto riesgo. Las
consecuencias de los ciberataques, ademas de danar
a usuarios que dia a dia comparten millones de datos
en la red, perjudican sobre todo a las empresas y or-
ganizaciones. Estos perjuicios pueden ser generados
tanto por el ingreso de personas externas a la red, asi
como también, por descuido de los colaboradores o
falta de protocolo en el uso de tecnologias en el lugar
de trabajo. Sea una u otra situacion, las pérdidas eco-
nomicas, los danos en la infraestructura tecnolégica,
el dafo a la reputacion corporativa, hasta la exposi-
cion de la propiedad intelectual y la liberacion de in-
formacion confidencial de los clientes, son una gran
preocupacion que pueden llegar a ser fatal para una
organizacion.

Seglin Deloitte (2013), dentro de las amenazas més co-
munes se encuentran:

» Ataques a plataformas propias (webs - apps): vulnera-
bilidad en hardware y software, hacking, ataque de dene-
gacion de servicio, etc.

» Ataques a clientes: Malware, credenciales robadas,
phishing, etc.

» Daio alareputacion: de directivos o de marca.

» Danos ainfraestructura: sistemas de vigilancia, cajeros, etc.

» Fraudes: de tarjetas o cadenas de suministro, de em-
pleados o terceras partes, etc.

» Fuga de informacién confidencial: pérdidas o robos de
dispositivos, filtracién de informacion, robo de informa-
cion, etc.

Asitambién podemos encontrar:

» Uso inadecuado cuando el dispositivo se comparte
para uso personal y profesional.

» Peligros asociados a BYOD (Bring your own device).
Cuando se trata de dispositivos de propiedad de los pro-
pios usuarios (BYOD), tales equipos pueden presentar
importantes inconvenientes en materia de seguridad, de-
rivadas tanto de su configuracién como de unuso inseguro.
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Las nuevas prioridades empresariales y la tecnologia
que llega a apoyarlas estan creando nuevos retos para
el personal de tecnologia y de seguridad. Sin duda, un
software de seguridad adecuado, una red de seguridad,
o incluso el bloqueo de determinadas sitios (Caloisi,
2008) puede atenuar los riesgos, sin embargo, gran par-
te del peligro reside en el comportamiento poco seguro
que realizan los mismos colaboradores (Manpower Pro-
fessional, 2010).

Esta es una de las razones por las que ademés de uti-
lizar herramientas de proteccion contra virus y cédigos
maliciosos, se debe considerar establecer obligaciones
de seguridad vy privacidad como parte de una politica
interna, ya sea para el acceso a herramientas laborales,
como para el uso personal de redes sociales y dispositi-
vos tecnoldgicos en el lugar de trabajo. Para acercarnos
a un nivel de seguridad optimo es fundamental realizar
modificaciones en la cultura organizacional, con el ob-
jetivo de integrar un plan de concientizacion y buenas
préacticas, para prevenir y minimizar las probabilidades
de ciberataques.

Recomendaciones para mantener niveles 6ptimos

de seguridad digital

» Se debe aprender sobre las opciones de configuracion
de privacidad, ya sea para redes sociales internas como
externas. No se debe confiar en las configuraciones por
defecto.

» Mantener los equipos con antivirus actualizados.

» Evitar utilizar wifi no seguras.

» Exigir autentificacion para acceder a recursos corporativos.

» Cerrar las sesiones corporativas. Es importante aban-
donar el servicio correctamente después de utilizarlo.

» Tener contrasefas seguras y modificarlas con cierta
frecuencia.

» Delimitar qué dispositivos tendran acceso a la red de la
organizacion. Evitar el uso inadecuado de las contrasenas.
» Evitar dar click sobre enlaces pre-hechos, es reco-
mendable teclear la direcciéon en el navegador (Deloitte,

2013)

» Utiliza https:// para una navegacion segura (Deloitte, 2016).

» Cuando se publique informacion en redes sociales, es
importante que los trabajadores que lo realicen se iden-

El factor humano constituye el eslabén mas vulnerable de la cadena para iniciar un
ciberataque y, por lo tanto, las compaiiias deberan prestar especial atencion a este
hecho, llevando a cabo medidas de concienciacion y formacion técnica” (Deloitte, 2013)

tifiquen con el nombre, y nunca hablen como una pos-
tura oficial de la empresa cuando no se tiene la debida
autorizacion.

@ Evitar conectar USBs ajenos. Sobre todo en dispositi-
VoS que pertenecen alared de trabajo.

@ Regular las actividades personales que se realizan en
los dispositivos de las organizaciones y que involucran
la descarga de programas, aplicaciones o plugins no
autorizados, dado que pueden afectar la seguridad de
la compania. Las aplicaciones descargadas deben estar
certificadas y autorizadas.

@ Evitar hablar de la informacién financiera, de tenden-
cias de ventas, de futuras actividades de promocion, de
informacién personal sobre los clientes o trabajadores
enredes sociales.

@ Evitar enviar correos personales desde el correo corporativo.

@ Evitar compartir fotografias que involucren a la em-
presa cuando no se tenga autorizacion.

@ Poseer herramientas de seguridad. Sin embargo, solo
seran efectivas cuando los colaboradores sean cons-
cientes de sus responsabilidades para mantener las re-
des seguras.

@ Seguridad en los servicios Cloud. El almacenamiento
en la nube como Dropbox o Google ofrecen cada vez mas
oportunidades para las empresas, sin embargo, a pesar
de ser servicios fiables, quizas sea conveniente disponer
de servidores propios o una solucion especificamente
adaptada a los requerimientos de la organizacion cuando
se maneja data muy sensible y confidencial.

@ Estar al tanto de como evolucionan las amenazas para
poder anticiparse.
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@ Evitar, deshabilitar o prohibir los servicios de localiza-
cién de determinadas aplicaciones (redes sociales, foto-
grafias, etc.) en el lugar de trabajo.

@ Desarrollar protocolos o un manual de buenas préac-
ticas digitales como apoyo para evitar filtraciones o ata-
ques digitales.

@ Los colaboradores deben tener conocimiento de los
riesgos que existen en la red. La capacitacion es vital
para construir una cultura de seguridad que permita
manejar los datos confidenciales, abrir los mensajes de
correo electronico y evitar estafas y fraudes.

@ Generarunplande respuestay comunicacién de crisis
ante un eventual ataque cibernético.

La ciberseguridad ya no es un problema que concier-
ne Unicamente a los profesionales de la tecnologia de la
informacién vy la seguridad, por el contrario, necesita ser
aprehendida y concientizada como parte de la cultura
corporativa, através de un trabajo continuo, y no solo me-
diante un protocolo que nadie leera. El cuidado de los da-
tos es clave para cualquier negocio si se quiere ser com-
petitivo, independiente del tamano, la responsabilidad
es la misma, por esta razon es que se ha vuelto un tema
critico en cualquier empresa u organizacion en el Ultimo
tiempo (Forbes, 2016).

Promover un plan de seguridad que contemple siste-
mas de detecciony mitigacion en el caso de que el ataque
sucediera, y ademas que considere medidas de concienti-
zacion y prevencion, puesto que las fallas derivan princi-
palmente por la manera en que los usuarios se relacionan

con la tecnologia, es fundamental para alcanzar el equili-
bro entre la estrategia de innovacion y el riesgo. A medi-
da que los incidentes contintan proliferando en todo el
mundo, es cada vez mas claro que los riesgos cibernéticos
nunca seran completamente eliminados, no obstante, la
seguridad digital y la privacidad de los datos son factores
cadavez mas significativos en el valor del producto o ser-
vicio que el cliente adquiere, situacion que poco a poco ird
forzando grandes inversiones en esta area con el objeti-
vo de atender las cambiantes demandas de los actuales
consumidores, de no ser asi, serd muy dificil mantener la
confianza de los clientes, asi como también, de los stake-
holders.



03

COMUNICACION EXTERNA:

mi web, tu web, nuestra web
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El paso inicial que se debe hacer para entrar al comer-
cioelectronico es evidentemente la presenciaen Internet
y la creacion de un sitio web. Pero al ser un sitio creado
para funcionar como una empresa online, es necesa-
rio entender que no solamente se trata de crear una
tienda electrdnica, sino que debe contener elementos
destinados a su principal objetivo: atraer usuarios que
terminen siendo clientes. “Hay que hacerlo de forma
paraquelawebdelaempresaseaunaherramienta que
sirva para informar a los clientes, promocionar los pro-
ductos, potenciar las ventas y la imagen de la empresa’
(Churruca & Rouhiainen, 2013).

Igualmente importante es comprender que el panorama
digital actual se desarrolla en torno a la interaccion con los
mismos usuarios, lallamada web social (Celaya, 2000). Son
ellos los que opinan y se comunican a través de comenta-
rios y valoraciones, exigen sus derechos como clientes y
ayudan a mejorar los servicios mediante la deteccion de
problemas, o al entregar informacion sobre sus preferen-
cias y comportamientos de compra online. Por eso es re-
levante comprender en cada paso de la creacién del sitio
de la empresa, como un espacio de co-creaciéon en el que
deben participar tantolos clientes como el equipo de laem-
presa (IMADE, 2010).

La conectividad y la pagina corporativa son los 2 aspectos clave
que nos permiten dar el salto a otras herramientas digitales ya
que, si la empresa no cuenta con conectividad o si no dispone de
pagina corporativa, dificilmente invertira en redes, comercio elec-
tronico, firma digital o cualquier otra herramienta digital”

(Crosas, 2016).
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& Creacion de una web de
empresa social paso a paso

Antes de comenzar con la creacion del sitio web, es ne-
cesario desarrollar un plan de negocios en este nuevo en-
torno, respondiendo las preguntas centrales de laempresa
online que guiaran luego el proceso de creacion.

& Definir el objetivo del sitio
web:

Aunque puede parecer obvio cudl es objetivo de un sitio
web de comercio, saber por qué se quiere crear una ver-
sion online de la empresa puede ayudar a definir los pasos
posteriores que seguiran en torno a las decisiones enfoca-
das a lo que pretende conseguir el sitio web (qué seccio-
nes tendrd, diseno visual, medios de pego, etc.). Se pueden
mencionar cuatro modelos de negocio que se despliegan
en cuatro tipos de sitios diferentes (Churruca & Rouhiai-
nen, 2013):

1. Web Corporativa: son sitios con pocos elementos,
cuyo objetivo es mostrar a la empresa, con sus datos de
contacto, informacién sobre la empresay sus productos.

2. Web e-Branding: sitios para potenciar laimagen de la
empresa o sus marcas, por lo que enfatiza su disefio visual
y contiene elementos que refuerzan su imagen, como con-
Cursos o imagenes muy visuales de la empresa o sus pro-

ductos (no necesariamente para vender).

3. Web e-Promotion: sitios funcionales que informan
sobre la empresay sobre todos sus productos y servicios,
fomentan la interactividad y buscan aumentar las ventas
offline, por lo que su objetivo es posicionarse en los busca-
doresy atraer visitas y clientes online.

4. Web e-Commerce: similar al sitio e-Promotion, pero
incluye dentro del mismo sitio web su tienda, por lo que
busca reforzar las ventas online (y a la vez estarfa fomen-
tando las ventas offline).

Como este manual esta dirigido a la creacion de una pé-
ginade e-commerce, es necesario fijar todo el proceso pos-
terior pensando en estos objetivos principales.

& Determinar cual es el
publico objetivo y analizar
la competencia

Como el objetivo de un sitio web de comercio electréni-
coestéd basado en lograr atraer alos usuariosy realizar una
venta, es necesario primero pensar que no es tan relevante
la cantidad de visitas tanto como quiénes son las personas
que efectivamente entran al sitio, ya que lo que se quiere
lograr es que las visitas sean de potenciales clientes. Para
esto hay que entender que no solamente es importante de-
finir como es el publico objetivo, sino que tomar en cuenta
antes cuantos tipos de publico tendra el sitio. Por ejemplo,

no es lo mismo crear contenido para un usuario de Inter-
net, un distribuidor, un socio o un medio de comunicacion.
Es por esto que se debe especificar quiénes entraran, de
modo que el contenido esté pensado en cada uno de ellos.

Una vez realizado este primer paso, se debe pensar en
las necesidades y comportamiento de este tipo de publico
(Laja, 2012):

Quiénes son. Para empezar a definir un perfil, no sola-
@ente deben ser los datos demograficos (sexo, edad, loca-
lizacion), sino que saber qué sitios visitan, como se compor-
tanen Internet, etc.
Coémo describen el tipo de servicio o producto. Asi
@: puede utilizar un lenguaje similar al que relacionan los
usuarios con respecto a laempresa.
Cémo eligen y comparan productos. Asi se puede de-
@nir como categorizary dar prioridad a algunos productos
por sobre otros en el ordenamiento del contenido.
Qué quieren. Definir el tipo de necesidades y de valores
@uelesdanadiferentes elementos (precio, calidad, estatus,
etc.).
Qué aspectos no lesimporta. Asi se pueden eliminar del
@ontenido del sitio.
Como se pueden satisfacer sus necesidades. Asi se
@uede enfocar mejor el objetivo principal.

Finalmente, todo este proceso determinard la organiza-
cion de los elementos de contenido, como se navegara, la
redaccion vy las funciones del sitio. Es recomendable para
esto crear un perfil de usuario (un prototipo de cliente) que
tenga informacion sobre sus datos personales, familiares,



Guia para la digitalizacién en Pymes | 67

necesidades, manejo de Internet, valores, personalidad,
etc. (Churruca & Rouhiainen, 2013). Puede hacerse este
proceso a través de datos que existan sobre el mercado
en Internet o simplemente empezar con la intuicion que se
tiene sobre estos clientes (Laja, 2012).

Eneste mismo sentido, el conocer con anterioridad quié-
nes son la competencia directa puede ser Util para obtener
ideas e identificar oportunidades de mejorar la oferta. Hay
que tomar en cuenta que los competidores offline no son
necesariamente los mismos que en el mundo digital.

Para conocer el funcionamiento de la competencia, se
debe analizar no solo el disefio y el contenido de los sitios
web, sino que su efectividad medida a través de su posicio-
namiento en Internet. Para esto existen herramientas gra-
tuitas como el “Page Rank” de Google que apunta a cono-
cer la popularidad de un sitio (se puede ver méas en detalle
este item en el capitulo “La relevancia del trafico”).

& Tomar las decisiones de
programaciéon y creacién
del sitio

Con respecto a este tema, se debe saber que existen
muchas posibilidades para la creacion de un sitio web que
pueden realizarse sin ser un especialista en informética. Si
bien es aconsejable poder comenzar y asesorarse con al-
guien que pueda realizar la creacion a través del lenguaje
de programacion (HTML o CSS), es importante tener par-
te del manejo del contenido vy la posibilidad de modificar-
lo sin necesidad de contar todas las veces con el creador
(Churruca & Rouhiainen, 2013). Otra posibilidad hoy en
dia estad dada por la creacion de las plataformas llamadas
CMS (Content Management System o Sistema de Gestor
de Contenido), que permiten la creacion de contenido web
a través de herramientas simples que no necesitan la utili-
zacion del lenguaje de programacion.

En el caso de querer realizarlo a través de una de estas
plataformas, se deben seguir los siguientes pasos para
crear el sitioweb (Mening, 2017):

1. Elegir la plataforma del sitio.

Existen tres principales plataformas que son las mas
populares de 2017 (W3Techs; BuiltWith): Wordpress
(50,07%), Drupal (17,07%) y Joomla (6,44%). Los tres son
gratuitos, con posibilidades de adaptar vy personalizar los
elementos del sitioy seguras.

@ Wordpress: es el mas simple de usar, viene con plantillas
en las que se pueden elegir disenos vy personalizar, sirve

para formato web o movil (celulares o tablets) y tiene mu-
chas herramientas de ayuda y soporte. Es ideal para sitios
web de e-commerce més simples.

@ Joomla: similar aWordpress, tiene herramientas simples
para la creacion de los principales elementos, con mayor
cantidad de posibilidades, pero es necesario manejar co-
digos HTML, CSS vy PHP. Es recomendado para sitios de
e-commerce y sitios web mas grandes, pero es mas com-
plejos de manejar.

@ Drupal: especial para creaciéon de contenido con datos
mas complejos, es una plataforma con muchas ventajas
para creadores de contenido web y programadores (ra-
pidez de carga y ampliamente personalizable), pero dificil
para principiantes.

Se debe tener en cuenta para tener presencia en los prin-
cipales buscadores de Internet, que HTML y CSS son los len-
guajes que mejor entiende Google, por lo que es deseable que
el contenido se estructure con esos cédigos si se va a manejar
de forma independiente la creacion del sitio web.

2. Elegir el nombre del dominio y el host.

Para implementar el sitio web lo primero que se debe
pensar y adquirir el “dominio” (el nombre del sitio web,
como www.sitioweb.cl) y el alojamiento web o “hosting” (el
servicio que conecta al dominio con Internet, donde se alo-
ja todo el contenido, imagenes, videos... todo lo que com-
pone al sitio web).

Aungue es necesario pagar por el nombre del dominio
y el hosting, es recomendable tener un dominio propio en
vez de incorporarse aun servicioweb para tener una mejor
imagen como empresay también un hosting propio, ya que
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asi se evitaran problemas con la conexién de los usuarios.

Para elegir el nombre del dominio, se recomienda que
sea un nombre descriptivo de lo que se trata la empresa
y que utilice alguna de las palabras clave (keywords), que
los usuarios pensaran al hacer una blsqueda en Internet
(informacion mas en detalle sobre keywords en capitulo
“Larelevancia del tréfico”). Es recomendable, si se tiene un
producto o servicio especifico, que el sitio se relacione con
esas palabras o con el nombre de la compania.

En Chile, para poder comprar un nombre “CL” se debe
comprar el dominio en Network Information Center Chile
através de su sitiowww.nic.cl, lo que tiene un costo anual y
se puede tener acceso a los dominios ya existentes asocia-
dos aunaomas palabras. Para saber méas como funciona se
puede acceder directamente al sitio web:

@ Reglamentacion para el funcionamiento del Registro
de Nombres del Dominio .CL
@ Procedimiento de Gestién para Nombres de Dominio

y Contactosen.CL
Con respecto al hosting existen muchos sitios que ofre-

cen estos servicios, pero se deben considerar varios as-
pectos para poder elegirlo (Lopez,2017): por ejemplo, si
se compra el dominio junto con el hosting, si se requiere
un hosting para paginas estaticas o dindmicas (que estén
cambiando constantemente), el presupuesto y la cantidad
de usuarios que se prevén. También pensar en la seguridad
y limpieza, pensando en que algunos pueden estar asocia-
dos a sitios web que tienen practicas inapropiadas. Existe
una gran oferta tanto fuera de Chile (como BlueHost, Go-
daddy, Hostgator, Hostname, etc.) y dentro del pais (como
WebHostingChile, HostingNet, FullHosting, entre otros),

por lo que es recomendable hacer una revision seglinlas po-
sibilidadesy los requerimientos del sitio web.

El paso final para empezar a configurar el sitio es poder
instalar la plataforma CMS que se utilizara en el dominio
que se adquirid. Generalmente el hosting deberia tener
una forma simple de instalar la plataforma al sitio web.

1) Entra a tu cuenta de hosting

2) Entra en el panel de control

3) Elige el icono de Website

(o Wordpress en caso de que se use)

4) Selecciona el dominio que se va ainstalar en el

sitioweb

5) Hacer clic en “Instalar ahora” (Install now) e in

gresar el sitio

Si se quiere tener més claridad, en el siguiente paso a
paso se puede ver el ejemplo Coémo instalar WordPress en

BlueHost.

Una vez establecido el sitio web, se deben comenzar a
elegir los elementos que compondran el disefo, los princi-
pales elementos que estaran en el mend, secciones, agre-
gar paginas y definir el contenido (texto, imagenes, videos,
catalogos, etc.).

Para ver el paso a paso en WordPress de como seleccio-
nar cada uno de estos elementos, esta la descripcion deta-
llada en How to make a website (Cémo hacer un sitio web),
si se quiere utilizar un sitio con ayuda de un programador,
es necesario tener claridad de los elementos que se quie-
ren tener,cémo se debe ver el sitioweby qué elementos se
quieren manipular para poder tener acceso al contenido.

Cuando el sitio web ya esté creado en su totalidad vy de-
finido todo el esquema de contenidos, un paso muy impor-
tante es indexarlo para que pueda ser identificado por los
buscadores (y por lo mismo aparecer en cuanto un usuario
haga una busqueda relacionada). Aunque este proceso sea
automatico, existe la posibilidad de que los buscadores no
hayan encontrado el contenido o no lo hayan podido pro-
cesar (no entiendan lo que contiene). Por esto es necesa-
rio comprobar la indexacion, de otro modo, nadie podra
encontrar al sitio salvo ingresando directamente la URL (el
nombre completo de la pagina).

Enel caso de Google, se debe indexar a través de Search
Console.

1) Primero se debe ingresar el nombre del dominio del
sitio web y crear una cuenta.

2) Al entrar a la cuenta, se debe ingresar al sitio Explo-
rar como Google e introducir la URL que se quiere in-
dexar, debe ser la URL sin el dominio (por ejemplo, si es
www.sitioweb.cl/sitio , sélo poner sitio).

3) Hacer clic en el boton obtener, y una vez que diga
“Completo’, pinchar en “Solicitar indexacion”. Si no es
posible este paso, quiere decir que hay algin error con la
URL que se escribié.

4) Hacer clic en el verificador “No soy un robot” y de-
cidir sise vaaindexar sélo esa pagina o con sus enlaces
directos.

5) Hacer clic en el botdn “Ir” y quedaran lista la solici-
tud. Un tiempo después ya aparecerd como indexada y
podra ser buscada verificado al buscarla en Google.


http://www.nic.cl
http://www.nic.cl/normativa/reglamentacion.html
http://www.nic.cl/normativa/reglamentacion.html
http://www.nic.cl/normativa/procedimiento-cuentas-usuario.html
http://www.nic.cl/normativa/procedimiento-cuentas-usuario.html
https://websitesetup.org/how-to-sign-up-with-bluehost/
https://websitesetup.org/how-to-sign-up-with-bluehost/
https://websitesetup.org
https://accounts.google.com/ServiceLogin%3Fservice%3Dsitemaps%26passive%3D1209600%26continue%3Dhttps://www.google.com/webmasters/tools/home%3Fhl%253Des%26followup%3Dhttps://www.google.com/webmasters/tools/home%3Fhl%253Des%26hl%3Des%26authuser%3D0
https://accounts.google.com/ServiceLogin%3Fservice%3Dsitemaps%26passive%3D1209600%26continue%3Dhttps://www.google.com/webmasters/tools/home%3Fhl%253Des%26followup%3Dhttps://www.google.com/webmasters/tools/home%3Fhl%253Des%26hl%3Des%26authuser%3D0
https://support.google.com/webmasters/answer/6066468%3Fhl%3Des
https://support.google.com/webmasters/answer/6066468%3Fhl%3Des
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& Usabilidad y disefio web

Cuando se habla de usabilidad, se refiere a la calidad de
la experiencia del usuario al interactuar con un producto
o sistema, en este caso, seglin la efectividad en el cumpli-
miento de las tareas que se pueden realizar dentro de un
sitio web (Guifa Digital, s/f). De los principales objetivos
que puede tener un usuario al buscar algo en Internet se
puedes considerar el 1) buscar informacion de interés, 2)
comprar un producto o servicio o 3) suscribirse o registrar-
se para obtener algo (Churruca & Rouhiainen, 2013). Es
por estas razones que se deben considerar ciertos aspec-
tos que garanticen una buena experiencia de usuario (Guia
Digital, s/f):

» La facilidad en el aprendizaje. Pensando en como un
usuario que nunca ha entrado puede usar el sitio y realizar
las operaciones bésicas.

» Laeficienciaen el uso. Seglin la rapidez con que se logra
realizar las tareas.

» Recordar como funciona. Cuan recordables son las ca-
racteristicas y formas de uso del sistema en caso de querer
volver a usarlo.

» Frecuencia y gravedad de errores. Generar ayudas
para los usuarios en caso de que deban enfrentar errores
al navegar.

» Satisfaccion subjetiva. Cuan satisfechos pueden estar
los usuarios con la facilidad y simplicidad al usar el sitio.

Dada laimportancia de estos objetivos, es necesario pri-
mero definir un disefo que sea funcional al momento de

pensar enlos elementos que componen el sitioweb y como
se disponen, para luego determinar los elementos del dise-
Ao que sean Mas creativos.

En el panorama actual digital, es muy importante pensar
ademas en lo que se llama un “Responsive Web Design” o
un disefo adaptable. Se deben implementar un conjunto
de técnicas para poder entregar un sitio web que sea opti-
mo para navegar a través del computador, celular, Tablet y
através de diferentes navegadores (como Google Crome o
Internet Explorer). Esto se puede hacer a través de la pro-
gramacion del sitio o en el caso de los gestores de conte-
nido, vienen con opciones para adaptar. Lo importante es
pensar en la cantidad de contenido que se va a entregar

para que pueda ser facil de leer en todos los formatos y de
encontrar los elementos mas importantes de la pagina en
cualquier tipo de visualizacion, por esto no se debe crear
el sitio pensando en una sola plataforma o dispositivo, sino
que pensar como puede presentarse de mejor forma en
cualquier formato.

En un estudio realizado por Forrester en 2014 sobre el
funcionamiento de sitios web de retail en su version mo-
vil, se encontrd que los principales elementos a considerar
para una mejor experiencia era la facilidad para navegar,
para encontrar productos con facilidad, asi como ofertas o
cupones y sobre todo por la capacidad de comprar un pro-
ducto con muy pocos clics (Mulpuru, 2014).

El diseio debe transmitir la personalidad de la empresa o la ima-
gen que esta quiera proyectar en la red y sobre todo debe estar al
servicio de la funcionalidad”. (Churruca & Rouhiainen, 2013).
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El Ultimo paso sera definir el aspecto visual del sitio en
base a laimagen y pensando en los usuarios. Por ejemplo,
como estard dispuesto el menu, el tamano y tipo de letra
(pensar si son clientes mayores, en poner una letra mas
grande y mas clara...), los colores y las imagenes que se
quieren agregar (dar una apariencia mas seria o mas ludi-
ca...).

Existe una lista de consejos que se pueden chequear
para ver si el disefio en el sitio web estd correctamente
utilizado v serd beneficioso para los usuarios (Churruca &
Rouhiainen, 2013):

» Las paginas del sitio se pueden ver sin necesidad de des-
plazarse de forma horizontal con scroll.

» El usuario intuye claramente los elementos que puede
cliquear. El resto de los elementos no deben sugerir que
son cliqueables.

» Lasimagenes sobre las que se puede hacer clic se acom-
panan por «redundantes» etiquetas de texto.

» Los enlaces se identifican claramente como tales. Se
aconseja subrayarlos y utilizar un color diferente. Una vez
que el usuario ha cligueado un enlace este cambia de color
para que le recuerde que ya fue cliqueado.

» Losiconosy los graficos son estandar y/o intuitivos.

» Los iconos vy graficos estan en armonia, pertenecen a la
«misma familia.

» Existe unclaro «punto de entrada» visual en cada pagina.

» Todas las paginas comparten un diseno consistente.

» Las paginas estan preparadas para que puedan imprimir-
se correctamente.

» Eltamanodeletraeseladecuado paraque puedaleer-

se facilmente.

» Hay un balance adecuado entre densidad informativa y
espacios en blanco.

» Elsitioweb es agradable y atractivo visualmente, es con-
sistente y transmite una personalidad propia que «engan-
cha» alos visitantes.

» El color se utiliza para estructurar y agrupar elementos
en cada pagina.

» Los gréaficos no se confunden con los banner publicitarios.

» Lanegrillase utiliza para destacar lo mas importante.

» Enpéaginasde contenido, lalongitud de las lineas no debe
ser superior a 100 palabras.

» Los elementos estandar tales como: titulos de las pagi-
nas, navegacion del sitio, politica de privacidad, etc., son
facilmente localizables.

» Ellogode laempresa se ubica siempre en el mismo lugar en
todas las paginas del sitio, generalmente en la parte superior
izquierda,y al hacer clic se regresa ala pagina de inicio.

» Lafuncionalidad de los botones y controles es obvia por
sus imagenes y su etiquetado.

» Las etiquetas con significado claro, los colores efectivos
de fondo vy el uso apropiado de recuadros y espacios en
blanco ayudan al usuario a identificar los elementos dentro
de «capsulas de informacion» funcionales.

& Secciones mas relevantes

Dentro del sitio web de la empresa, existen secciones
que deben existir y que son relevantes para poder facili-
tar los principales objetivos que puede tener un usuario
al ingresar. Independiente de si se quieren agregar e in-
novar con las secciones, hay elementos que no pueden
faltar si lo que se busca es captar potenciales clientes y
ofrecer una experiencia de usuario satisfactoria.

Se pueden mencionar las siguientes secciones que de-
beria tener cualquier sitio web de una empresa para co-
mercio offline y online (Churruca & Rouhiainen, 2013):

Pagina de inicio. Es la mas importante del sitio, por lo
que debe demostrar répidamente qué productos y servi-
cios ofrece (con sus ventajas comparativas), qué posibilida-
des de busqueda hay en el sitio y que genere confianza a
través de una imagen profesional. Este Home debe contar
con los siguientes elementos:

Logoy nombre de laempresa

@ Menus de navegacion: principal (el menu superior con las
@rincipales secciones del sitio y que identifique claramente
en qué seccion se encuentra el usuario al entrar a cada pa-
gina), local (muestra las principales ofertas y servicios de la
empresa), de utilidades (enlaces que no son el contenido
principal, pero ayudan, como favoritos, tipo de moneda, ca-
rrito de compra, etc.) y de pie de pagina (secciones como
Politicas de compra o Servicio al cliente).
El mapa web o sitemap. Contiene un esquema de todo el
@ontenido del sitio web y cémo se enlaza cada contenido
internamente. Es muy Util para mostrar al usuario alguna
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seccion y también para mejorar el posicionamiento en los
buscadores (ver capitulo SEO). Se puede hacer paso a paso
en el soporte de Google: Crear y enviar un Sitemap.
Buscador. Puede parecer sencillo, pero es muy comun
@ue no funcione, sin encontrar la busqueda o al dar error.
Por eso es recomendable usar herramientas para insertar
buscadores al sitio web.
Datos de contacto. Debe ser muy visible y facil de en-
@ontrar en el home (generalmente esté en la parte superior
derecha). Teléfono, correo electrénico, direccion, lo que se
estime conveniente.
Parte central. Debe ir el contenido més importante o que
e quiera destacar momentaneamente (ofertas, productos
destacados, etc.). Lo importante es que no esté lleno de
contenido, sino elegir un elemento que predomine.

Quiénes somos. Va a depender del tipo de empresa
que sea, pero debe intentar tener la informacion bésica
que pueda dar cercania y confianza al cliente (informa-
cién de la empresa, historia, procesos de produccion, di-
sefo o comercializacion, organigrama, red comercial, no-
ticias, etc.) v, sobre todo, debe estar presentada de forma
simpley atractiva.

Catalogo virtual. Como se trata de un sitioweb de una
empresa, los productos son lo que tiene que resaltar, de-
ben aparecer desde la pagina principal. Hay que fijarse en
tres elementos: la ficha de cada uno de los productos (que
contengan toda la informacion necesaria y presentada de
forma amable), el flujo de navegacion (entre las distintas fi-
chasy el proceso de compradesde la pagina principal hasta

el pago), ademas de poder incorporar un e-catalogo (que
puede serigual al papel, pero dar la posibilidad de pasar las
paginas desde el mismo sitio web).
Las imagenes deben ir en funcion de lo que se quiere
@estacar del producto. Por ejemplo, su tamano, si es algo
delgado, su capacidad, etc. De esta mismaforma, los videos
deben utilizarse para dar una informacion adicional y que
se justifigue su uso (Fishkin, 2016).

Pasarela de pago. Es importante que todos los pasos
queden claramente establecidos y dar la mayor cantidad
de informacion posible sobre los medios de pago v las ga-
rantias, ya que muchas veces los usuarios pueden desertar
justo antes de la compra. Por esto hay algunos consejos a
problemas comunes que ocurren con los usuarios:

Indicar los datos de contacto y la posibilidad de chatear

»en el momento.

Identificar los pasos del proceso de compray destacar en

el que van.

Mostrar en el carrito de compras las imagenes de los

Jproductos seleccionados.
Destacar las acciones posibles (comprar, confirmar pedi-
J¥lo, mas productos...)

Ofrecer diferentes opciones de pago (crédito, débito...) y

ks mas reconocidas

Incluir los certificados de seguridad y las politicas de la

sempresa (garantia, devoluciones, privacidad de datos...)

Informar antes los plazos de entregay costos de envio

» Mostrar un enlace para ver en todo momento el produc-
Y0 seleccionado vy dar la posibilidad de retroceder para re-
visar los pasos anteriores

Posibilitar cambios de productos durante el proceso
(antidades, eliminar alguno...)

Mostrar claramente si hay un producto sin stock.
@ Solicitar los minimos detalles sobre el comprador y sélo
@uego de hacer lacompra.

Incluir un enlace en que se muestren el paso a paso de
@As compras.

Contacto. Para la confianza del cliente y poder comuni-
carse, se deben dar los datos basicos como direccion, te-
léfono y correos electronicos (todos los necesarios) y se
puede incluir una imagen o video de las instalaciones vy el
mapa. Los formularios deben ser lo mas simples posibles y
con pocos campos obligatorios.

Servicio al cliente. Aqui se puede brindar informacion
adicional, pero igualmente relevante, como preguntas fre-
cuentes, asistencia técnica, politica de devolucion, etc.

Area privada. Es recomendable para empresas que tra-
bajan con varios clientes frecuentes como distribuidores
0 mayoristas, para tener una atencion mas personalizada.
Acé pueden entrar a una cuenta donde pueden hacer pedi-
dos, monitorearlos y tener un registro de lo anterior.

Contenido legal. Se debe estipular claramente los tér-
minos y condiciones dentro del sitio web, tanto por la sen-
sacion de confianza que le puede dar al cliente como por
las obligaciones legales (ver mas en seccion “e-commerce
para PYMES”).

Otros de los elementos que no son cruciales, pero que
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son importantes a la hora de ayudar a la decision de com-
pra, son los elementos que tienen que ver con las valora-
ciones de los demas clientes y con la interaccion (Moogan,
2012):

Opiniones de los clientes: se pueden pedir por email a
»s dias de obtener un producto (pueden ofrecerse incenti-
vos) y destacar los mejores.

Videos de productos. Cuando se justifican, son una ma-
feraoriginal y atrayente.

Preguntas y respuestas sobre los productos. Pueden
“ervir para mejorar la confianza de los potenciales clientes
y aclarar temas dificiles de mostrar (como con respecto a
los tamanos o las tallas).

Botones de redes sociales. No es necesario ponerlos
2n todas partes (porque pueden distraer del principal ob-
jetivo: la compra), pero pueden estar al final de la compra
realizada, un llamado a seguir en Facebook o Twitter, por
ejemplo, o para realizar comentarios.

Llamado ala accidn. Los botones que inviten a comprar
@ revisar un producto deben ser lo mas claros y llamativos
posibles dentro del sitio web.

Mostrar la ruta. Al estar navegando debiese aparecer cla-
famente las paginas de donde se origina el contenido (los tipi-
cos caminos como “Calzado > Zapatillas hombre > zapatillas
running). Esto puede ser (til tanto para los buscadores v el
SEQO como para clarificar el proceso a los usuarios.
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& Técnicas pararedactar con-
tenidos virtuales

La tarea de crear el contenido especifico para el sitio
web se puede considerar un desafio triple, ya que tiene
que ser escrito por la empresa (no se puede delegar al
creador del sitio), debe ser contenido original y de ca-
lidad, y ademas contenido que funcione con el lenguaje
de Internet.

Ademas de tomar en cuenta la usabilidad del sitio vy el
flujo de la informacion, se pueden tomar en cuenta ciertos
consejos sobre como escribir especificamente para la web
(Churruca & Rouhiainen, 2013):

» Usar titulos y subtitulos. EI poco tiempo en que se pue-
de captar el interés de un usuario debe ser a través de estos
elementos que puedan dar rapidamente la informacion. Se
puede hacer un llamado al usuario ofreciendo una satisfac-
cion através de estos productos o evitando danos.

» Elementos emocionales. Al atraer la atencién del usua-
rio, se debe apelar alas necesidades emocionales y toman-
do en cuenta que en ciertas ocasiones las compras pueden
ser por impulso.

» Llamado a la accion. Hay que tomar en cuenta que un
usuario que entro al sitio es porque ya esta interesado, por
lo que se deben elegirse frases claras y a través de graficas
muy visibles.

» Urgencia. Los usuarios generalmente cuando navegan to-
man mucho tiempo en buscar referencias y buscar ofertas de
la competencia antes de tomar una decisién de compra, por
lo que hacer un llamado los puede ayudar atomar la decision:
una oferta que se agotard, productos limitados, etc.

@ Usar testimonios y casos exitosos. Muchas veces el
leer otros comentarios puede ser beneficioso, pero es ne-
cesario que sean testimonios creibles. Para lograr esto se
debe poner el texto entre comillas, con su nombre vy ojala
su puesto de trabajo, incluir una foto o si se puede un vi-
deo. Estotambién se puede aplicar para casos exitosos, por
ejemplo, laimplementacion de un servicio en una empresa.

& Mantenimiento y gestion
de contenidos

El trabajo no finaliza con la creacion del sitio web. Sobre
todo si se trata de un sitio que tiene que ver con comercio
electronico, lo mas probable es que sea necesario actuali-
zar y modificar informacién regularmente. Esto puede ser
complicado si se trata de un contenido que deba manejar
un programador, por lo que se sugiere planear con tiempo
como se llevard a cabo el mantenimiento.

Consejos para el mantenimiento del sitio web (Inge-
niolnc, 2013):

@ Disponer de una plataforma de auto gestion. Como se
habld anteriormente, la decision de utilizar un gestor de
contenido o CMS en la creacion del sitio web facilita luego
la posibilidad de que una persona no especializada pueda
manejar el contenido dentro del sitio y hacer modificacio-
nes, aunque sean menores (subir fichas, cambiar el texto,
imagenes, etc.).

@ Se pueden mencionar ciertas ventajas (Churruca & Rou-
hiainen, 2013):
- Mantenimiento inmediato dentro de la empresa.
- Independencia de una empresa o consultor informatico.
- Menores costos de mantenimiento.
- Posibilidad de incorporar nuevas funcionalidades.
- Asistencia ante dudas o problemas por soporte o foros.

@ Generar una estructura pensada para actualizarse. No
todas las secciones necesitan actualizacion constante. Por
eso es importante definir y pensar antes en una solucion
simple para estar modificando constantemente secciones
como el catalogo o la tienda.

@ Disponer a personas para la actualizacion. No es sélo
necesario tener a alguien de la empresa que maneje los
aspectos técnicos, sino que esté capacitado para escribir el
tipo de contenido dptimo para los sitios web.

@ Planificar las actualizaciones. Existen secciones y tempo-
radas en que es muy Util actualizar y estar atrayendo clien-
tes, por lo que se deben planear todas las fechas en que se
quiere modificar para hacer todo con antelacién (por ejem-
plo, antes de dias festivos o cambios de temporada).

@ Compartir las novedades con los usuarios. Tanimportan-
te como estas actualizaciones es la comunicacion con los
usuarios a través de Newsletters (noticias por correo) o de
publicacién de noticias.
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Eltener un blog de laempresa asociado al sitio web pue-
de ser beneficioso por diferentes razones. Sus ventajas
funcionan en diferentes niveles, tanto dentro de la imagen
que la empresa quiere difundir, como en el movimiento
dentro de Internet, lo que podria ayudar a atraer a mas
clientes, pero también a tener una mejor relacion con los
que ya existen.

Algunas ventajas de tener un blog de la empresa (Chu-
rruca & Rouhiainen, 2013):

Genera cercania. Al ser contenidos més fluidos y mas
desarrollados, se enfatiza unaimagen mas cercanay notan
corporativa.

Existe mayor interaccion. Al recibir comentarios de los
lectores se puede mejorar la comunicaciony obtener infor-
macion de ellos (preferencias, opiniones, reclamos...).

Ayuda al posicionamiento en los buscadores. El escri-
bir contenido original, ser compartido y recibir comenta-
rios, aporta al SEO y mejora el ranking en las busquedas.

Se difunde con mayor rapidez. Al tener usuarios que lo
sigan, van a tener actualizaciones cada vez que se suba un
contenido nuevo, por lo que se podra difundir de manera
mas efectiva este contenido (importante implementar he-
rramientas de suscripcion).

Es mas rapido y sencillo de usar que el sitio web de co-
mercio electrénico. Por eso no se necesita personal espe-
cializadoy se puede modificar constantemente.

Daun valor ainadido ante lacompetencia. Al crear este
tipo de contenido cuyo objetivo no es captar directamente

ventas, los usuarios tienen una sensacion menos agresiva
delaempresa.

;Qué pasos se deben tomar para la creacion del blog?
(Mening, 2017)

Crear un sitio de un blog es mucho mas simple que la
creacionde unsitioweb de empresa. Se deben llevar acabo
los mismos pasos mencionados anteriormente (“Creacion
de una web de empresa social paso a paso”’), pero no exis-
ten secciones ni elementos de programacion que se deban
considerar, si se deben tomar en cuenta otros elementos:

» Decidir qué nombre y qué elementos de disefo va a te-
ner el blog (que estén asociados a la web de la empresa).
Debe ser un nombre conciso, que tenga relacion con la
marcay facil de escribir y pronunciar.

» Pensar qué contenido (original y de calidad) es el que se
le quiere entregar al usuarioy que sea diferenciador.

» Destinar presupuesto al dominio (nombre propio) y hos-
ting o elegir uno gratis. Esto no es muy recomendable, ya
que hay varias limitantes, como la falta de personalizacion,
el control lo tiene el duefio del hosting (podria cerrarlo si
quisiera), y tiene espacio limitado.

» Decidir si se hara por ganar popularidad o si se quiere
monetizar.

» Definir quiénva a escribir. Si habré un autor v si se agre-
garan otros usuarios como invitados.

» Decidir qué elementos agregar y personalizar en cada
post: titulo, contenido, links, imagenes, enlazar videos, el
nombre dela URL, etc.

& Opinioén de los expertos

Agustin Martinez Osiac / Socio Devetel e-Business

“Es muy importante tener personas dedicadas a la
gestion y mantenimiento de las redes. No puede ser que
la secretariaenlos tiempos libres vealos temas de la tienda
virtualy las redes sociales. Y no es por desmerecer la labor
de la secretaria, al contrario, es porque la secretaria tiene
que ser la secretaria, tiene una labor stiper importante. Al-
guien tiene que estar dedicado a la tienda. Tu no abres una
tienda en un mall para no ponerle personas.

Elencargadodelsitio debieraserinterno. Pero de nuevo,
creo que tiene que ver con la conviccion. Si yo estoy con-
vencido de que esto va a resultar y que me voy a hacer rico
con el negocio, yo no lo externalizo. Uno no dice ‘tengo un
negocio tan, pero tan bueno, que te lo voy a pasar a ti para
que lodesarrollesy lo explotes.

Hay que tener casi todo adentro, pero igual hay cosas
que se pueden externalizar. El soporte tecnoldgico hay
que externalizarlo, el disefo grafico se podria externalizar
eventualmente. Pero si tl negocio es vender productos o
servicio, ;quién mejor que tu para manejar eso?

Siyotengo mitienday lo que quiero a través de mi pagi-
naes que la gente me conozca, me prefiera, me agende, me
compre gift cards, etc. Lo més légico es que lo maneje yo,
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porque quién mas sabe de mi negocio que yo mismo” (AM)

José Ignacio Calle / Gerente de Natura.cl

‘Hoy dia todo se estd moviendo por teléfono, por
Smartphone. Cada dia la gente tiene menos tiempo, ya
no tiene tiempo de ir a unatienda. El estar presente con
una tienda online y en marketing online, te permite lle-
gar a consumidores que antes no llegaban. Antes una
persona tenia que entrar a la tienda de tornillos e ir a
buscar ese tornillo especifico. Ahorala personanovaair
a la tienda de tornillos, sino que va a buscar en internet
antes. Puede que, perfecto, lo busque en internet y vaya
atutiendao, sitienes la paginaweb, te lo pidaentu tien-
da o tiene mas opciones: lo compra ahi y que le llegue
a despacho o lo compra ahi y lo va a buscar a la tienda.
Entonces te permite llegar a mas clientes, mejorar la
experiencia del cliente, y quizas aumentar la oferta,
porque a lo mejor ahora el cliente quiere tornillos, pero
también te dice ;y no tienes anclajes también? Y eso te
abre la puerta a un negocio distinto, a una linea distinta.

Te ayuda a tener mas clientes, a conocerlos mejor, a
darle un impulso distinto a las ventas y también a en-
tender mejor cémo se esta moviendo este mundo mas
conectado” (JC).

“No dejen que las cosas las hagan por ustedes. Pongan-
seenellugar del cliente. Prueba la pagina completa, prue-
ba el proceso de compra, prueben el despacho. Pidanle
a su mama que haga una compra en la pagina para ver si
funciona, si es facil, que la pruebe una persona de quin-
ce anos, que la entienda una de treinta y una de setenta.
Porque claro, puede ser que te esté yendo sUper bien con
movil, pero puede ser que una persona de setenta anos
no te va a comprar por movil.

No dejen de probar y sobre todo de innovar. Porque
alomejor ahorate esta yendo bien porque estas vendien-
do diez, pero a lo mejor si cambias algo puedes empezar
avender once. Pero esas pruebasy esa innovacion tienen

que ser de a poco. Y no quedarse porque la competencia
puede pasarte en cualquier momento. Estar todo el rato
probandoy midiendo.

En muchas empresas la tienda online no va a ser el core
(centro) del negocio, pero si puede ser la tienda méas im-
portante que tenga. No es mas barato vender por inter-
net, porque tiene otros costos. Pero si te permite tener
mas herramientas y conocer mas a los clientes.

La idea del canal online es llegar a clientes nuevos.
Para nosotros no es que el que le compra a la consultora
se pase a comprar a otro. Por ejemplo, un usuario prome-
dio en Chile tiene como 300 amigos. Una consultora pro-
medio tiene diez clientes, pero si comparte su tienda con
es0s 300 amigos y con que el 5% entren, a sus diez clien-
tes le adicionaste cinco clientes més. O sea, ya creciste un
50%. Por eso estamos buscando llegar a clientes nuevos,
aclientes que se cambiaron de ciudad y ahora pueden se-
guir comprando, llegar amas gente” (JC)
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MARKETING 2.0 Y EL. ROL DE
LAS REDES SOCIALES:

Hacia una estrategia integrada
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@ Del marketing
tradicional al marketing 2.0

La revolucion digital ha cambiado radicalmente los
comportamientos de compra de los consumidores, si-
tuacién que ha obligado a las empresas a transformar la
manera en que comercializan sus productos y servicios.
Seglin American Marketing Association, el marketing es:
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Una actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear,
comunicar, entregar e intercambiar propuestas de valor para
clientes, socios, y la sociedad en general”

(AMA, 2013).

Sin duda, el marketing ha estado presente siempre, des-
de el albor de los tiempos cuando se pregonaban las bon-
dades de un producto en una plaza, hasta hoy, mediante
anuncios en medios de comunicacion de masas o en
Internet. El marketing tradicional se ha enfocado, fun-
damentalmente, a las ventas del momento, centrando
toda la atencién en las caracteristicas del producto o
servicio a comercializar, y dejando muchas veces en

segundo plano la relacion con el cliente. Las campanas
publicitarias son dirigidas a un target amplio, y comuni-
cadas en medios masivos: radio, prensa escrita y tele-
vision, apelado a clientes mayoritariamente pasivos vy
predecibles, y bajo una modalidad unidireccional.

Muy diferente es la situacion en el marketing 2.0
como resultado del efecto de las redes de Internet,
donde el motor de la estrategia se enfoca en la impor-

tancia de los clientes o usuarios. En este nuevo mar-
keting, conocer las necesidades de los clientes y apor-
tarles una solucién es todo el objetivo, y para eso, las
redes sociales se han posicionado como la mejor alter-
nativa para lograrlo, dado que permiten conversar con
clientesy ofrecerles lo que ellos desean en el momento
adecuado. El marketing ya no es sélo lo que la empresa
quiere transmitir, por el contrario, el mismo concepto
2.0 involucra interactividad, escucha activa, cercaniay
conversacion.

En el marketing digital las empresas han debido ex-
plorar en mecanismos sofisticados para comprender
las necesidades de los clientes, pasando desde una
segmentacion demogréfica, a una méas bien personali-
zada y sustentada en el comportamiento al detalle de
las personas.
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Mkt Tradicional Mkt 2.0

Mas bien pausada Constantes actualizaciones

COMUNI- Bidireccional (Empresa a usuario y

Unidireccional (Marca a usuario) CACION usuario a empresa)

(Google, redes sociales, blogs, e-mail,
presencial, etc.)

@ Inmediato (en tiempo real)
MERCADO
PUBLICI DAD,

Mass Media (TV, prensa, radio)

Estatico Dinamico

Intrusiva No interrumpe (de atraccion)
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Mkt Tradicional

Masiva (o por indicadores demograficos)

Mas formal e indirecto

Es imprecisa y se debe esperar el término
de la campana para realizar algun tipo
de modificacién

Tradicional (Transmitir el sentido
de la marca)

Mostrar caracteristicas

Lineal

@
PRODUCTO

Mkt 2.0

Especifica, personalizada y precisa

Directo

Practicamente todo se puede medir
y analizar en cualquier momento de la
campana

Social (La marca interactia con
seguidores y fans para producir
experiencias)

Experiencias (Propdsito, funcionalidad,
usabilidad, emocién, expectativas,
consistencia, psotventa) (Delgado, 2016)

PROCESO

DE VENTA Dinamico - omnicanal
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Un ndmero importante de directivos al enfrentarse al di-
lema del marketing digital asocian la practica de promociony
publicidad por canales digitales, no obstante, este concepto
abarca mucho mas que eso. No se trata de seguir realizando
las mismas campanas pero por canales digitales, sino que, el
desafioes repensar el marketing en mundo donde los consu-
midores estan siendo digitales, y donde las campanas tradi-
cionales no estan siendo efectivas, sobre todo, por el nuevo
perfil de usuario: mas informado, experimentado, conecta-
do, proactivo, movil, y social.

Abrazar este nuevo fendmeno involucra empoderar al
cliente en vez de luchar contra él, es un marketing que debe
convertirse en una fuente de conocimiento, y lograr una re-
lacién mas duradera entre el usuario y la marca. Y si bien el
objetivo seguird siendo conseguir rentabilidad, el foco estara
en lograr unarelacion interactiva conlos clientes, pasando de
un paradigma en que sélo importa vender productos, a otro
que busca entender a los clientes y ponerlos en el centro de
laestrategia. El marketing 2.0tratade ofrecer un serviciomu-
cho mas personalizado con el fin de satisfacer y retener a los
consumidores, logrando una diferenciacion, y una propuesta
de valor funcional y emocional.

Este nuevo marketing estad construido sobre el conte-
nido, la capacidad analitica y las redes sociales (Delgado,
2016). Estas Ultimas han sido el motor y responsable prin-
cipal para el salto 2.0. Las plataformas sociales han permi-
tido compartir y acceder a medios producidos por otros
usuarios de manera facil, eficiente y econémica. Uno de los
grandes beneficios que se obtiene con el marketing en re-
des sociales es que permite que todas las empresas puedan
generar contenido (imagenes, videos, posts, transmision

en vivo, etc.) y difundirlo a sus clientes, proporcionandoles
informacioén relevante y Util para tomar decisiones de com-
pra.

El marketing 2.0 contempla un conjunto de estrategias
y herramientas que ofrecen un sinfin de oportunidades a
las organizaciones, no obstante, sélo se generan cuando las
herramientas se aplican con inteligencia y de acuerdo a un
plan que esté alineado con los objetivos de la empresa. No
se trata de estar porque todo el mundo esté en este nuevo
medio. Sin una estrategia digital potente que respalde las
acciones es muy dificil conseguir buenos resultados.

Antes de comenzar a armar un plan de marketing, es fun-
damental tener muy claroy definido:

» Perfil de la audiencia a la que se quiere llegar.

» Objetivos.

» Responsable.

» Seleccidn de estrategias para llevar a cabo los objetivos.
» Presupuesto destinado.

Una vez precisados los puntos anteriores, se puede
comenzar a trabajar en un plan de marketing, que si bien
dependerd de cada modelo negocio y producto a destacar,
en los préximos apartados mencionaremos algunas de las
mejores practicas, estrategias y etapas a seguir.

Algunas acciones de Marketing 2.0:

@ Email marketing

® Posicionamiento en Buscadores (SEO)

@ Campanas de pagoen Buscadoresy RRSS (SEMy social ads)
@ Content Marketing

& Redes Sociales

@ Blogs

@ \Web

®@ c-commerce

@ Video marketing

@ Dataanalytics

® Mobile Marketing
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@ El cliente en Internet

El entorno digital no solo ha cambiado a las organizacio-
nesy empresas, sino que también a los clientes. Ya adelan-
tamos que la transformacion desde un modelo unidirec-
cional hacia uno bidireccional involucra a consumidores
empoderados, participativos y sociales, quienes valoran
por sobre el precio la excelencia en el servicio, la personali-
zaciony la exclusividad en la experiencia.

Para el cliente 2.0 ya no existen barreras sociales, espa-
ciales ni temporales. Desde estas condicionantes, exige
una comunicacion clara, veloz, ubicua, transparente y reci-
proca, donde pueda ser escuchadoy que laempresa pueda
entender realmente lo que quiere. La mayoria de las em-
presas priorizan mirar la competencia, en vez de fijarse en
los habitos digitales de sus propios clientes. Sin embargo,
unnumero importante de expertos apuesta en que lasem-
presas que se focalicen en la experiencia del cliente seran
las mas beneficiadas. Antes de comenzar a planificar una
estrategia de marketing 2.0, es fundamental conocer qué
definey qué es lo que quiere al cliente, para posteriormen-
te planificar con todo este conocimiento.

¢Como es el cliente hoy?
Informado
Exigente
Infiel
Baja tolerancia ante errores
Movil
Proactivo
Empoderado
Participativo
Social

Hiperconectado

¢{Qué busca el cliente?
Ser escuchado
Afinidad con la marca
Percibir transparencia y confianza
Interactuar con la marca
Servicio personalizado
Cercania
Muilticanalidad u omnicanalidad
Obtener informacion util
Inmediatez

Mds experiencias que productos

Que se cumplan la promesa de marca
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Seguin datos obtenidos del estudio “Radiografia del em-
poderamiento en Chile y el rol de las redes sociales” rea-
lizado por TrenDigital y CCS (2015), el usuario-cliente ac-
tual estd mucho més informado, lee experiencias de otros
usuarios antes de realizar una compra y son més proacti-
vOs en preguntar sobre productos o servicios que quieren
buscar. Ademas, realiza un viaje de compra cada vez menos
lineal —se informa por un canal, compara en linea distintos
productos, va a la tienda a verificar, termina pagando en el
sitioweb, retira en tienda, etc.— saltando desde el canal fisi-
co al digital varias veces. Dada la variedad de posibilidades
en el proceso de compra, se pueden reconocer diferentes
tipos de consumidores:

Cliente ROPO (Research Online, Purchases Offline):
el cliente investiga online, pero compra finalmente en
tiendas fisicas.

Cliente Showrooming: el cliente va a la tienda fisica para
probary examinar los productos, pero finalmente compra
lo mas econdmico posible a través de sus dispositivos mévi-
les y el canal online. Esta opcién permite comparar precios
y encontrar las mejores ofertas disponibles.

Cliente RTB (Research, testing and buying): el cliente
investiga online, testea en tiendas fisicas y compra en la
teinda virtual.

Para atender a las demandas de estos nuevos consumi-
dores, se requiere necesariamente de una estrategia capaz
de enriquecer la experiencia del consumidor a través de la
integracion de todos los canales disponibles. Este fendme-
no serd profundizado en capitulos mas adelante (Revisar:
“multicanalidad u omnicanalidad”) .

En resumen, el cliente en Internet busca experiencias
que le aporten un valor a su vida, mas que productos o
servicios. Mediante la navegacion, principalmente movil,
consigue informacion Util y experiencias de otros usuarios
antes de realizar unacompra, por esta razon, es fundamen-
tal que la empresa esté en el momento vy lugar adecuado
en que el cliente busca resolver un problema. Ademas, si
consideramos que hoy la difusion de las malas experiencias
es una practica habitual del ecosistema, es vital ofrecer un
gran servicio, de lo contrario, el empoderamiento del clien-
te puede llegar a ser un fatal para una empresa.

Recomendaciones y puntos a considerar

@ Elcliente debe ser el centro de la estrategiay lacampana.

@ Lacomunicacion debe ser abiertay dindmica.

@ Ofrecer un servicio de atencion al cliente de calidad.

@ Cmpatizar, y tener muy claro quiénes son los clientes ob-
jetivos para personalizar el argumento en la comunicacién
y laventa (En la web el contenido que consumen nos dard
un indicio de esto).

@ Buscary mostrar la utilidad de los productos.

@ Crear una experiencia digital capaz de suplir las ausen-

cias de la experiencia fisica, como por ejemplo, la verifica-
ciondel producto.

@ Escuchar alos clientes, entender lo que quieren e intere-
sarse por su opinion.

@ Estar altanto de tendencias y novedades del sector.

@ Ofrecer a los clientes la posibilidad de contacto instan-
taneo a través de diversos canales (Facebook, chat de sitio
web, Twitter, WhatsApp, etc.).

@ Aplicar encuestas para obtener informacion Util sobre
las necesidades de los clientes, pero ademas, permitir que
puedan expresar su opinion.

@ Entablartemas enredes sociales con el objetivo de gene-
rar conversacion.

@ Elaborar contenido interesante, relevante y que aporte
unvalor alos usuarios.

@ Invitar a los clientes que compartan su experiencia o
evaltienlos productos. No olvidar que un cliente satisfecho
puede llegar a ser un gran prescriptor.
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@ Plan de mkt 2.0 en 30 dias

Un plan de marketing consiste basicamente en las
etapas y acciones necesarias para lograr implementar la
estrategia. Si bien existe infinitas practicas y maneras de
realizarlo, a continuacion propondremos un plan de 30
dias*, que obviamente debe ser ajustado a las necesida-
desyrequerimientos de cada empresa.

Antes que todo, ¢Qué puntos se deben tener en cuen-
ta al desarrollar un plan de marketing 2.0?

o

Desglose del presupuesto @

Fuente: comunidad IEBS, 2016.

Teniendo presente los 5 ejes principales en un plan de
marketing, pasamos a las acciones que se deben llevar a
cabodiaadia.

Dia 1: Analizar y estudiar la situacién actual.

Se debe realizar un andlisis interno como externo sobre el
sector y el contexto en el que se enmarcan los productos o
servicios que se van a potenciar mediante una estrategia de
marketing. Definir factores demograficos, sociales, cultura-
les, econdmicos, tecnoldgicos e incluso politicos.

Dia 2: Establecer objetivos y target.

Una vez conocida la situacion actual de la cual se co-
menzard, se deben definir los objetivos, que pueden ser:
aumentar la visibilidad de la empresa, aumentar trafico al
sitio web, mejorar presencia de marca en redes sociales,
aumentar el nimero de clientes, conseguir leads, fidelizar
los clientes actuales, etc. Cada persona involucrada en la
estrategia debe estar al tanto del objetivo, incluso quienes
no tienen acciones directas. Los objetivos deben ser espe-
cificos, medibles (cuantitativo o cualitativo), alcanzables,
realistas y temporalmente acotados (IEBS, 2016).

Ya definido los objetivos, se debe describir la audiencia.
Este es el grupo con el que se quiere establecer comunica-
cion, y para ello la empresa debe basarse en datos demo-
graficos, edad, género, gustos, intereses, entre otros. Ade-
mas, se debe explorar en las palabras clave que escriben en
Google cuando buscan informacion sobre algtin producto
0 servicio, como ser revisara mas adelante en mayor pro-
fundidad.

Dia 3: Determinar al responsable del uso de redes so-
ciales e implementacion de las estrategias 2.0.

Las pequenasy medianas empresas muchas veces carecen
de undepartamento encargado del marketing, ya sea porque
no le atribuyen la importancia necesaria o simplemente por-
que el presupuesto no se destina a este tipo de acciones. No
obstante, si se quiere implementar un plan de digitalizacion,
es fundamental decidir quién seré el responsable de gestio-
nar las cuentas de las diferentes redes sociales, blog o sitio
web. Esta personadebe tener alglin grado de conocimientoy
capacitacion en redes sociales y marketing, o de lo contrario,
serauna pérdida de dineroy tiempo.

Se recomienda estimar el tiempo que el responsable ne-
cesitara para gestionar las redes sociales.

Dia 4: Crear una cuenta de correo electrénico en
Gmail y empezar a escuchar al mercado utilizando Goo-
gle Noticias y Alertas de Google.

Gmail es Util y necesario para gestionar y crear las cuen-
tas en las redes sociales. Permite acceder desde cualquier
dispositivo, por lo que no se limita sélo a la estacion de tra-
bajo. Se recomienda utilizar el nombre de empresa para
crear lacuenta gmail.

Las noticias (https:/news.google.cl/) vy las alertas (ht-
tps://www.google.cl/alerts) de Google permiten saber lo

que esta pasando en el mercado o rubro mediante pala-
bras clave. Se pueden crear alertas con diferentes palabras
(nombre de la empresa, nombres de la competencia, pro-
ductos, etc.), por ejemplo: “zapatos de cuero”

*Gran parte del plan expuesto ha sido extraido del libro online “La Web de empresa 2.0: Guia
prdctica para atraer visitas y conseguir clientes” (Churruca & Rouhiainen, 2013).


https://news.google.cl
https://www.google.cl/alerts
https://www.google.cl/alerts
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Dia 5: Leer blogs y paginas web relevantes del sector
orubro de laempresa.

Escribe las palabras clave que definen la actividad de la
empresa en el buscador y posteriormente analiza las pagi-
nas que aparecen entre los primeros resultados. Ademas,
se puede explorar en infinitos blogs temas asociados, todo
con el objetivo de entender como estan siendo presenta-
dos los productos, de qué se estad hablando, qué es lo que
interesa, cudles son las Ultimas tendencias, etc.

Ademas, se recomienda suscribirse a diferentes revistas
0 medios para recibir notificaciones de temas especificos.
Por ejemplo, flipboard.

Dia 6: Identificar expertos o influenciadores.
Esimportante teneridentificadas a las personas que mas
influyen en el sector y seguir sus actividades.

Dia 7: Crear cuentas en las diferentes redes sociales
en las cuales se tendra presencia online.

No todos los medios son para todos los negocios. Se
debe seleccionar cudl o cudles seras las mas adecuadas
para el perfil de la empresa. La mayoria crea un fan page
(Facebook) como base; abre una cuenta en Twitter sibusca
inmediatez con los clientes; si lo visual es una de las princi-
pales armas del negocio, Instagram se posiciona como den-
tro de las mejores plataformas para dar a conocer los pro-
ductos; cuando se ofrecen servicios o se recurre a voz de
expertos, LinkedIn puede ser una buena alternativa; o sise
quiere crear contenido interactivo como tutoriales sobre
como funciona un producto YouTube puede ser la mejor
eleccion. Lo importante es crear contenido Util y relevante

para generar engagement con los consumidores.

Se recomienda mantener actualizados los perfiles, dado
quesiunclienterecurreal sitioy ve que no hay actividad, es
muy probable que su nivel de confianzay credibilidad enla
marca disminuya, sobre todo, para las pymes.

Por otra parte, recordemos que el contenido publicado
en estas redes, puede ser el link para atraer potenciales
clientes a la tienda virtual.

Dia 8: Crear imagen de la empresa en redes sociales.

Se recomienda que la disefie un experto para proyectar
profesionalismo. Recordemos lo importante que es la pri-
mera impresion. Ademas debe identificarse perfectamen-
te con la imagen corporativa, lo cual no necesariamente
significa que tenga presente el logo.

No se debe olvidar que cada red social tiene dinamicas
distintas, por tanto, es importante comprenderlas e inte-
grarse aellas. Ser demasiado profesional en una red donde
prioriza lo informal no es una buena tactica.

Dia 9: Seleccionar las palabras clave adecuadas.

Pararealizar una seleccién de palabras clave (Keywords),
se recomienda utilizar el planificador de palabras calve
(Keyword Planner)* de Google Adwords, con el objetivo
de buscar ideas de las palabras mas adecuadas en funcion
de los términos que sean pertinentes para cada producto
o servicio.

Estas palabras permitirdn crear campanas en Google
Adwords, y puede ser parte de los titulos de articulos en el
blog corporativo, con el fin de conseguir un buen SEQ.

Dia 10: Familiarizarse con el posicionamiento SEO y

optimizar el sitio web.

Revisar capitulo “Relevancia del trafico”, e ir aplicando el
conocimiento paralograr un buen posicionamiento natural
en Google.

Dia 11: Conocer Google Adwords.

Es importante familiarizarse con el funcionamiento de
Google Adwords, ya que esunade las plataformas digitales
mas utilizadas para gestionar campanas publicitarias. Este
sitio permite crear anuncios para que las personas lo vean
cuando realizan una busqueda en Google y coinciden con
sus palabras clave (SEM).

Dia 12: Crear campana en Google Adwords.

Este paso incluye seleccionar las palabras clave adecua-
das, crear el primer anuncio y personalizar la pagina de
destino”.

Dia 13: Crear un plan de video marketing.

Paracomenzar conel plande video marketing, primero se
deben planificar los temas sobrelos que se desarrollardn los
videos de laempresa, para ello, se deben determinar:

- ;qué se va a comunicar con los videos?

- ;cudl es el tema principal?

-¢;quiénvaahablar en ellos?

- ;qué extension va a tener cada uno?

Cada video tendria que contener una descripcién breve
y clara en formato escrito sobre su contenido a modo de
guion, esto ayudara arealizar el video con mayor éxito. Mas
adelante profundizaremos en los beneficios del video mar-
keting, los tipos de videos, las técnicas avanzadas, y como

*Revisar Marketing y promocion en el capitulo “E-commerce en la prdctica”


https://flipboard.com
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posicionarlos.

De la misma forma que las campanas de anuncios, se
debe realizar una planificacion de las fechas para la crea-
cion de los videos vy su publicacion.

Dia 14: Decidir aparato técnico y programas de edi-
cién que se van a utilizar.

Sabemos que hoy no es necesario tener una camara de
video profesional para crear contenido. Todo finalmente
va a depender de los objetivos que tenga la estrategia de
utilizar videos. Silo que se busca es realizar un tutorial que
proyecte profesionalismo, quizés se requiera de una cdma-
racon ciertos requerimientos, si se busca cercaniay empa-
tia con el publico, un celular con buena resolucion puede
ser mucho mas espontaneo vy eficiente. La dindmica de la
plataforma de destino es un buen condicionante.

Cada negocio tiene que decidir si utilizard programas de
edicion especificos, o si utilizara las mismas herramientas
otorgadas por las redes sociales.

Dia 15: Creacion del primer video.
Grabar el video y editarlo.

Dia 16: Subir el video a las distintas plataformas so-
ciales, seguin la eleccién de cada empresa.

Puede ser a YouTube, Twitter, Facebook o incluso Insta-
gram. Lo relevante es el contenido, y entender el publico de
cadared social, solo asi se podra saber qué plataformaesla
mas adecuada. Si se quiere conseguir trafico al sitioweb, es
muy importante incluir la URL que dirija al sitio. Ademés, es
fundamental utilizar palabras clave para el titulo o descrip-

cion del video

Dia 17: Familiarizarse con el uso de las redes sociales
y observar las dinamicas de la competencia.

Como va loindicdbamos, es imprescindible que antes de
comenzar a utilizar las redes sociales, se investigue sobre
los beneficios, las dindmicas de interaccion, las herramie-
nas disponibles, y todo lo que involucra su uso. Cada una
funciona de forma distinta.

Mirar la competencia permitird entender cémo funciona
y las dindmicas que mejor resultan, no obstante, entender
el perfil de los usuarios que pueden estar interesados en
nuestra marca es clave para posteriormente generar con-
tenido que los atraiga.

Dia 18: Crear fan page en Facebook

Unerror frecuente de las pymes es trabajar en Facebook
con un perfil personal, y no con un fan page, sobre todo,
porque no se quiere perder alos “amigos” con los cuales ya
se ha establecido cierta relacion. Dentro de las politicas de
Facebook esta prohibido utilizar un perfil personal para co-
mercializar, de hecho, hace untiempo se borraron todos los
perfiles que estaban bajo esta situacion, perdiendo mucha
informacioén. Es importante que la empresa cree su propia
pagina, ya que no es lo mismo que un perfil personal.

Un fan page es visible para todos, y no esta condicionado
a esperar que aceptes a amigos para que ellos puedan ver
el contenido publicado. Ademas, el panel de administra-
cion permite mostrar métricas referentes a la comunidad:
alcance organico, alcance pagado (cuando se realizan ads),
numero de seguidores, perfil de los seguidores, hora en

que mas es visualizada la pagina, y otras decenas de esta-
disticas que ayudan a crear contenido Util y relevante se-
glin cada audiencia.

Por otra parte, el fan page:

Tiene un mejor posicionamiento en los buscadores que
los perfiles personales, lo cual aumenta las posibilidades de
@er encontrado.

Se pueden realizar diferentes acciones de acuerdo a las
multiples aplicaciones que se pueden integrar.
(V]
Se pueden crear anuncios publicitarios con segmenta-
ciones muy personalizadas

V]

Permite crear eventos.
@ Enviar mensajes a todos tus seguidores ala vez

@ Se pueden organizar foros entre los seguidores para au-
mentar la interaccion;

o
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1.ingresar a: htt

.//www.facebook.com/pages/create

2. Luego se debe seleccionar la opcion que mas se
ajuste al negocio, y escoger categoriay nombre.

3. Posteriormente, se debe personalizar el perfil. El
sitio es muy intuitivo, por tanto, no es un proceso com-
plejo. Se recomienda incluir toda la informacién de con-
tacto necesariay el acceso al sitio web.

Luego de que el fan page esté listo, se debe administrar
la audiencia e invitar a amigos a integrarse a la pagina. Se
recomienda personalizar la URL, planificar en un calenda-
rio las fechas de publicacién de contenido, crear un listado
de temas y publicar distintos contenidos que inviten a la
acciony participacion.

Dia19:

LinkedIn es unared social que permite conectar personas,
empresas y negocios, con un fin mayoritariamente profe-
sional. Es un sitio que se utiliza para la difusion y obtencién
de ofertas de trabajo, no obstante, también se utiliza para
compartir nuevas iniciativas, discutir algo en particular, for-
mar grupos de interés, asi como también oportunidades de
negocios y conseguir futuros clientes. Es importante que las
pymes se familiaricen con su uso, ademas de invitar a sus co-
laboradores aser parte de lared. Se recomienda participar de
los grupos més relevantes para la actividad de la empresa 'y
generar contenido que afada valor a lacompania.

Crear un perfil de empresa en LinkedIn, permitira facilitar
informacion de contacto y dar a conocer los intereses de la
empresa con los clientes, futuros colaboradores y/o partners.

Dia 20:
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Antes de crear una cuenta de Twitter es importante ob-
servar como se utiliza esta herramienta, y definir la razén
de su uso para la empresa. Por lo general se utiliza para
conversar con clientes, escuchar sus opiniones, ofrecer
servicio de atencion al cliente, retuitear noticias de actua-
lidad referentes al sector, informar sobre descuentos, etc.
Algunas empresas destinan la cuenta de Twitter solo para
atenciondel cliente, dada suinmediatez parael feedback. Si
bien sélo permite escribir 140 caracteres, existe la opcion
de mensaje directo (DM) que permite comunicarse con un
usuario en particular y bajo la modalidad privado. Por otra
parte, se pueden crear listas para clasificar alos usuarios de
Twitter, agrupandolos seglin temas e intereses comunes.

Cuando ya se tenga claro los objetivos de utilizar la
cuenta en Twitter, se debe proceder a crear la cuenta. Lo
primero es ingresar a la pagina https:/twitter.com/y com-
pletar la informacién requerida. Luego se debe rellenar el
perfil, asignadole la misma identidad visual que tienen los
otros perfiles en social media, e incorporar el dominio del
sitio web o tienda virtual. El perfil consta de un nombre,
ubicacion, web, biografia (ser directo, atrayente y original),
disefo, etc.

Dia 21: Enviar los primeros mensajes en Twitter y em-
pezar a seguir personas y empresas interesantes.

Ya personalizada la cuenta, se puede comenzar a enviar
los primeros mensajes. Aungue un paso previo es encon-
trar posibles clientes interesados, influyentes del sector,
seguir a la competencia para estar al tanto de lo que estan
haciendo, y seguir medios que proporcionen noticiasy ten-
dencias.

Dia 22: Planificar el uso de Twitter.

La persona encargada del uso de Twitter tiene que estar
capacitada y tener conocimiento para hacerlo. Se reco-
mienda crear un calendario de planificacion para su uso,
indicando las actividades que pondran en practica, como
por ejemplo: enviar informacién sobre alguna oferta o des-
cuento, realizar concurso, compartir fotografia de la em-
presa, tuitear un articulo que dirija tréfico ala tienda online,
etc.

Dia 23: Aumentar followers en Twitter.

Una acotacionrespecto a los seguidores, es que lacomu-
nidad sea de calidad, y que esté compuesta por clientes o
futuros clientes, no asi de personas que no tengan ningun
interés o vinculo con la empresa. Seguir a personas para
que éstas me sigan de vuelta no es la mejor estrategia para
aumentar seguidores, dado que al momento de escribir un
tuit no obtendras respuestas, nidebates, nitrafico atuweb.

Dentrode las tacticas para mejorar en niimeros de segui-
dores se encuentra: Insertar el boton de Twitter en el sitio
web o tienda virtual, insertar link de Twitter en las paginas
de otros social media o en la firma de email, crear anuncios
que inviten a ser parte de la comunidad, insertar las actua-
lizaciones de la cuenta de Twitter en el sitio web de la em-
presa, mantener actualizado el perfil con informacion Util e
interesante, responder prontamente alos clientes, invitar a
la accion, tener un blog profesional, etc.

Dia 24: Usar diferentes herramientas de Twitter.
Existen diversas herramientas que permiten automati-
zar o gestionar mejor el funcionamiento de la comunidad
de Twitter. Algunas de pago y otras son gratuitas.
@ Ejemplos de herramientas para la gestion: Hootsuite,
TweetDeck, BufferApp, etc.
@ Ejemplos de herramientas para la monitorizacion:
Mention.net, SocialMention, Google Alerts, etc.
@ Ejemplos de herramientas para el analisis: Topsy, We-
riod, Klout, Google Analytics, etc.

Dia 25: Buscar los blogs mas relevantes

Un blog puede ser utilizado para diferentes objetivos,
como la captacion de trafico, generacion de leads o ventas.
Suele ser un espacio en donde se publican temas relevan-
tes e interesantes para la audiencia, con el fin de comple-
mentar la actividad del negocio.

Ademas:

» Silatiendavirtual o el sitio web de la empresa no es muy
grande, un blog permite ampliar el espectro de palabras
clave por las que aparecer, por tanto, mejora el SEQ.

» Mejoralareputacion online.

» Humanizaalaempresa.

» Sise analizalos datos del blog, se puede lograr mayor co-
nocimiento de los intereses del publico objetivo.

» Ayudaafidelizar clientes, yaque genera unamayor confianza.

» La posibilidad de generar comentarios, permite crear
conversacion en relacién a un tema, y un contacto directo
con clientes o potenciales clientes.

» Sirve de propulsor para conseguir visitas al sitio web de
laempresa o latienda virtual.


https://twitter.com
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Buscar los blogs més relevantes o influyentes del sector,
permitird entender lo que los usuarios estan buscando. Y a
partir de estainformacion, ofrecer una propuesta que vaya
enesa linea, pero que ademas, ofrezca un valor agregado.

Dia 26:

La empresa tiene que decidir siva ainstalar el blog en su
propio dominio, por ejemplo www.paginadeempresa.com/
blogosivaautilizar otrositio. Posteriormente hay que per-
sonalizar el blog, incluyendo secciones como el “‘quiénes
somos”, informacion de contacto, enlace de la tienda virtual
(en el caso de usar otro sitio), incorporar botones de redes
sociales, definir apariencia, etc.

Dia 27:

Esta herramienta digital se ha convertido en una gran
arma para posicionarse y conseguir prestigio dentro de un
area o tema en particular. Lo més relevante para conseguir
el éxito de su uso, es publicar articulos interesantes y Utiles
para la audiencia. Se debe crear un listado de los posibles
articulos y acompanado de una fecha tentativa de publica-
cion.

Dia 28:

Existen diferentes maneras de incrementar el trafico ha-
ciael blog. Se recomienda crear un plan de implementacion
que incluya invitar otros bloggers a escribir articulos, crear
concursos en el blog, escribir contenido original y practico,

y que las publicaciones sean medianamente periodicas.
Ademés, se deben seleccionar las etiquetas que tendra
cadaentraday que ayudan alos buscadores. Usar palabras
clave ayudara. Por otra parte, tener un blog con categorias
bien definidas permitird un trabajo ordenado e intuitivo.

Dia29:

Esto va a depender de cada negocio, pero Instagram en
los Ultimos afos se ha posicionado en el medio favorito de
las marcas, con mas de 500 millones de usuarios activos y
con un promedio de 95 millones de fotos compartidas por
dia. Esunaaplicacién para moviles que permite editar fotos
y videos cortos de manera muy sencilla, para posterior-
mente compartirlosenlared.

El objetivo principal de esta red social es compartir ex-
perienciasy sensaciones desde cualquier lugary momento.
Muchas pymes pueden creer que no es importante estar
presente en Instagram, no obstante, si se tiene un modelo
B2C se puedenobtener importantes beneficios. Dentrode
sus ventajas estan:

>Ofrece un botén de contacto en el perfil, donde el
usuario puede llamar, escribir y obtener la direccién
exacta de la ubicacion de la pyme.

>Acerca a los clientes.

>Refuerza la credibilidad de la marca.

> Expone una vitrina de productos a un bajo costo.

>Se puede realizar publicidad pagada para llegar a las
audiencias. Sobre todo, quienes apuntan a un target mas
joven, entre los 18y 24 anos.

>Se pueden analizar y medir los resultados de las pu-
blicaciones.

> Ofrece una gran visibilidad si se emplea de la manera
adecuada.

Por otra parte, para obtener buenos resultados es impor-
tante definir bien los objetivos, que las publicaciones sean
coherentes con el negocio (es importante innovar, pero
también es mantener coherencia), tener buenas descrip-
ciones de las fotografias, mantener cierta regularidad de
publicaciones, y por supuesto, calidad de las fotografias.

Ademas, se recomienda:
>Buscar hashtags populares sobre el

negocio e incorporarlos a las publicaciones.
>Incluir URL de la tienda virtual en el perfil.
>Revisar los mejores horarios para publicar.
> Imagenes de calidad, interesantes y originales.
>Feedback con los clientes que comentan.
> Utilizar influenciadores o embajadores de marca.

Esto consiste en buscar usuarios con un gran potencial
para llegar a posibles clientes, y mediante un acuerdo,
que este usuario recomiende el producto o servicio a tra-
vés de su propia cuenta.

> Conocer muy bien los gustos e intereses de la audien-
cia objetivo.

>Lacreatividad en la red es muy bien premiada.

Dia 30:

Medir los resultados alcanzados en cada plataforma uti-
lizada. También se puede realizar esta accion de manera
paralela, realizando ajustes y mejoras en las campanas a
medida que éstas avanzan.
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Existen diferentes formas de obtener métricas, Facebok
e Instagram las ofrece en el mismo panel de administracion,
Google Analytics permite obtener datos del blog vy sitio
web, Twitter analytics entrega informacion sobre twitter,
etc. También existen otras herramientas externas, algunas
pagadas, que crean informes automaéticos y de maneramas
detallada, como: Socialbakers, Simplymeasured, etc.

Cada red social tiene sus propias métricas, y dentro
de las mas basicas podemos encontrar:

@ Facebook: Me gusta, nimero de fans, comentarios,
compartidos, alcance organico, alcance pagado, interac-
cion, etc.

@ Instagram: Seguidores, me gustan, comentarios, inte-
raccion por publicacion, etc.

@ Twitter: Seguidores, menciones, retuits, favoritos, tasa
de engagement, etc.

@ YouTube: tiempo de visualizacion, duracion media de las
reproducciones, visualizaciones, me gusta, comentarios,
suscriptores, etc.

@ Blog: porcentaje de rebote, tiempo en el sitio, trafico por
canales, procedenciadel trafico, visitantes nuevos y/o recu-
rrentes, n° de visitas, etc.

Recomendaciones para un plan de marketing

@ No olvidar que las redes sociales son una herramienta
para conseguir ventas, pero no de manera directa. No se
debe invadir a los clientes, debe ser una promocion por
atraccion. Socializar y comunicarse més que vender.

@ No hacer spam. Seguir a cientos de personas con el tinico
objetivo de que sean seguidores no formara una comuni-
dad de calidad.

@ Laleydebe ser producir contenido interesante, divertido
y que tenga unvalor.

@ La mayoria de las redes sociales tienen su opcion movil
mediante aplicaciones, lo cual muchas veces facilita su uso.

@ La interaccion de los usuarios debe ser la principal fun-
cion de lamayoria de las redes.

@ Ofrecer informacion Util y relevante al cliente.

@ Estar siempre atento a las novedades y tendencias del
sector. Los usuarios quieren recibir informacion actualiza-
da, y encontrar una manera de relacionar el contenido a la

empresa ayudara a conseguir la atencion de los clientes.

@ Ofrecer confianza a través de articulos de expertos o
personas relevantes del sector.

@ Ofrecer consejos del producto o servicio adquirido. Pue-

de ser mediante videos, infografias o articulos.

@ Utilizar el recurso de storytelling es una buena manera de
humanizar alaempresay llegar a los potenciales clientes.

@ Analizar el producto a vender, con preguntas como por
qué el publico lo seleccionaria, resuelve alguna problemati-
ca, ofrece un valor agregado, etc. Analizar estas diferentes
variables facilitard la creacion del concepto a ofrecer, y en
consecuencia, el mensaje a transmitir.

@ Buscar los elementos que diferencian de la competencia
v potenciarlos.

@ Tener un cronograma de las acciones ayuda a organizar-
sey estar comprometidos con el plan estratégico.

@ Aprovechar las posibilidades de segmentacion para lan-
Zar anuncios.

@ Ser auténticos y originales. Esto fomentard la transpa-
renciay credibilidad de lo clientes y colaboradores.


https://twitter.com
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@ Inbound marketing

Sin duda el marketing supone un gran reto para las em-
presas, alin mas para las pymes, sobre todo cuando recién
estancomenzandoy no se tiene una base sélida de clientes.
Sibien existe un amplio abanico de tacticasy estrategias de
marketing parallegar alos clientes, el tema es que hoy exis-
te una saturacion de informacion y de mensajes publicita-
rios que agobia a los consumidores vy les genera cada vez
mas rechazo. Es entonces como comienzan a aparecer téc-
nicas alternativas con un poder mayor de competitividad,
como lo es el inbound marketing.

Estanueva tacticarevierte lasituacion conel finde busca
atraer a los potenciales clientes sin necesariamente abru-
marlos de publicidad. A diferencia del outbound marketing,
es unaestrategia que se dirige al usuario de una manerano
intrusiva, de manera natural y sin presiones. La metodolo-
gia que utiliza combina diferentes acciones del marketing
digital como: SEQ, marketing de contenidos, redes sociales,
publicidad en buscadores, analitica web, email marketing,
entre otros. Todas con el objetivo de proporcionar conteni-
do de interés y valor al potencial consumidor en cada fase
de compra desde el comienzo del proceso. Desde aqui, se
busca atraerlo y acompanarlo mediante contenido rele-
vanta hasta que pueda tomar una decisién de compra.

Metodologia Inbound Marketing
(Halligan & Shah, 2009)

- Llamados a la
accion
- Landing page

- Sitio web
- Palabras Claves
- PPC

- Formularios
- Contactos

- Medios Sociales
- Blog

@ Atraer: través de distintas técnicas como: marketing de
contenidos, redes sociales, SEO o eventos, se atrae y se di-
rige a un usuario hacia un sitio web que debe estar optimi-
zado paraelvisitante, y con informacién Util para conocery
entender sus necesidades.

1. Disefar prototipo de cliente (buyer persona) que
represente al publico objetivo.

2. ldentificar intereses y necesidades.

3. Generacién de contenido relevante, (til y atractivo.

4. Publicar contenido en redes sociales, blogs, mismo
sitio web (pero que dirija a la zona de compra).

@ Convertir: El objetivo es convertir las visitas que recibe
el sitioweb en registros para la base de datos de laempre-

ATRAER W CERRAR W

Promotores

- Medios Sociales
- Llamados a la
accion

- Email

- Workflows

- Email

- Workflows

- Administracion
de Leads

- Integracion CMR

Fuente: infografia de SocialeThinking, 2017

sa. Para ello, es fundamental que la visita se transforme en
interaccién, ofreciendo contenidos relevantes y personali-
zados al usuario (un informe, e-book, articulos, etc.) a cam-
bio de rellenar un formulario con su informacién personal
para contactarlo.

@ Cerrar: Una vez convertido, se utilizan técnicas como el
lead scoring v el lead nurturing. La primera permite eva-
luar hasta qué punto el usuario puede estar interesado en
el producto o servicio. Mientras que la segunda, permite
construir relaciones con los usuarios, mediante la perso-
nalizacion y contextualizacion de los contenidos, segun la
etapa del ciclo de compra en que se encuentre. Esta Ultima
técnica requiere de la automatizacion de marketing.
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@ Fidelizar (deleitar): Es una etapa que consiste en man-
tener satisfechos a los clientes, ofreciéndoles informacion
util vy de valor. Un cliente feliz puede llegar a ser un gran
prescriptor, y utilizar su capacidad de influencia para atraer
anuevos clientes.

El inbound marketing se construye principalmente so-
bre el contenido, el cual seduce y atrae a sus potenciales
clientes para que sean ellos quienes te busquen y valoren.
Es una estrategia que concentra su foco es una experien-
cia completa, mas que en el hecho de vender. Una de las
grandes ventajas es que su principal motor no es el tamano
del presupuesto, sino mas bien la capacidad de entender
las caracteristicas, necesidades y exigencias de los clientes
que se busca atraer. Esta condicion permite que pequenas
y medianas empresas también tengan amplias posibilida-
des de competir y conseguir un buen posicionamiento. En
sintesis, el inbound marketing disefa estrategias para in-
crementar el trafico al sitio web, blog, tienda virtual o perfil
social, y posteriormente capta toda la informacion posible
de aquellos visitantes para lograr convertirlos en ventas
concretas. Siempre bajo una légica no intrusiva.

Sibien esta metodologia trae resultados en un plazo ma-
yor que las técnicas mas tradicionales, dado que consigue
nuevos clientes y aumenta la visibilidad de marca de forma
sostenible en el tiempo, es muy probable que los clientes
conseguidos sean mucho més fieles que los de pago por
click. Recordemos que las acciones de Google adwords o
ads de redes sociales si bien tienen resultados inmediatos,
éstos son consecuencia de la inversiony no del interés real
que pueda llegar a tener el cliente en tu marca.

Beneficios del Inbound Marketing:

@ Mejor posicionamiento en los buscadores de manera na-
tural, es decir, organica, no de pago.

@ Mas visitas del sitio web.

@ Un mayor trafico ayuda a construir una base de datos de
potenciales clientes.

@ Se creaunacomunidad alrededor de la marca.

En este entorno, si generas contenido de calidad y bien
optimizado alrededor de keywords, tienes posibilidades
de salir en los primeros resultados y empezar a captar
trafico de forma organica” (Bassols, 2016)

@ Lacreacion de contenido permite que laempresa se posi-
cione como un referente o experto del rubro.

®@ Mejora lareputacion e imagen de laempresa.

@ No requiere un gran presupuesto, no obstante, si necesi-
tatiempo de dedicacion.

@ Atrae al cliente con contenido Util, sin invadir su espacio.
Esto no genera tanto rechazo.
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Recomendaciones para el inbound marketing

@ Definir el buyer persona con detalle. “El buyer persona
es un arquetipo de cliente ideal de un servicio o producto.
Contiene datos sociodemograficos concretos e informa-
ciéon sobre aspectos como su conducta online, personal,
profesional y de la relacion con laempresa que ofrece este
producto o servicio” (InboundCycle, 2017 (Revisar: Paso a
paso para crear un buyer persona)

® Tener un buen SEO.

@ Utilizar contenidos como: posts, ebooks, casos de éxito,
opinion de expertos, videos tutoriales, infografias, etc.

@ Planificar la periodicidad con la que se generard y publi-
cara contenido.

@ Destinar aun responsable de la generacion de contenido

@ Determinar los canales de publicacion (Redes sociales,
campanas SEM, e-mail marketing, etc.)

@ Estar altanto de lafase del ciclo de compraen que se en-
cuentra el cliente. Este dato determinaré el contenido.

@ Elcontenido debe ser Utily relevante. Debe tener un ob-
jetivo concretoy estar destinado a una audiencia predeter-

minada (Delgado, 2016).

@ Hacer llamados a la accion para conseguir que visiten la

tienda virtual o sitio web.

@ Generar contenido educativo para que el usuario se
haga unaidea del producto o servicio.

@ Ser directoy empatico.

@ Optimizar el contenido publicado. No publicar por publicar.

@ Marketing Mévil y
Geolocalizaciéon

El marketing movil corresponde a un conjunto de tacti-
cas para promocionar productosy servicios a través de dis-
positivos moviles, principalmente, mediante el Smartpho-
ne. Este Ultimo es el principal medio de acceso a Interneten
todo el mundo (Zenith, 2016), por lo que no es de extranar
su importancia y protagonismo en las estrategias de mar-
keting.

El teléfono inteligente es el acompanante indiscutible
para buscar informacion sobre productos, comparar pre-
cios, buscar valoraciones y opiniones de otros, encontrar el
lugar mas cercano, ademas de un sin fin de otras funciones.
Sibien en Chile alin no se posiciona como el dispositivo de
excelencia para concretar compras, esta situacion no lo ex-
cluye de ser un factor elemental en los ciclos de compra de
los consumidores.

El marketing movil es un aspecto sumamente importan-
te en el plan de marketing (o al menos deberia serlo). Inclu-

so cuando los consumidores estan en movimiento, esperan
recibir mensajes relevantes que satisfagan sus necesida-
des especificas, ya sea en su teléfono, Tablet o dispositivo
portatil. Es aqui donde los avances tecnoldgicos han juga-
dounrolcrucial, utilizando la geolocalizacion para dirigir de
manera cada vez més eficaz y precisa su promocion.

La geolocalizacion utiliza GPS incorporados en los dis-
positivos maéviles para mostrar con exactitud donde se en-
cuentra el usuario del dispositivo. A estos datos se accede
através de aplicaciones en las que un interesado concede
permiso para utilizar sus datos de ubicacion. El marketing
ha hecho uso de la geolocalizacion para incentivar diferen-
tes acciones, tales como:

>Anuncios asociados a una ubicacion cercana al nego-
cio o alacompetencia.

>Resultados de busqueda segun la ubicacion del po-
tencial cliente.

>Uso de cdédigo QR, permitiendo conectar el entorno
offline con el online, y tener una experiencia omnicanal.

>Ofertas en tiempo real. Promociones, cupones o pre-
mios en funcién de la ubicacién y direccién hacia donde
vaya el usuario.

>Aplicaciones como passbook o passwallet que permi-
ten almacenar descuentos, entradas a eventos, boletos,
etc. Para ser usados sin la necesidad de imprimirlos cuan-
do uno se encuentre en el lugar, o muestran una notifi-
cacion en el movil cuando se estéa cerca de un lugar para
utilizarlos.


http://www.inboundcycle.com/buyer-persona
http://www.inboundcycle.com/buyer-persona
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La gran ventaja de utilizarlo es que crea una promocion
mucho mas adaptada y relevante para los potenciales
clientes, condiciones que van estrechamente ligadas a la
nueva manera de hacer marketing (Inbound Marketing).
La geolocalizacion es una da las herramientas con mayor
proyeccién de crecimiento dentro del marketing movil,
principalmente, porque resulta muy Util para segmentar
intereses y caracteristicas de consumo (Carrasco, 2017).

Ensintesis, el uso de la geolocalizacién en una estrategia
movil que permite generar ventas bajo la logica de localizar
a clientes, y compartirles contenido u ofertas en tiempo
real para que puedan utilizarlas al momento de visitar la
tienda fisica o cuando se encuentren cerca, toda con una
finalidad de otorgar una experiencia de compra diferente
y personalizada. Este tipo de marketing tiene la ventaja de
poder segmentar seglin localizacion, consiguiendo una ma-
yor efectividad.

Recomendaciones

®@ Gammificacion localizada. Consiste en premiar cuando
uncliente visita nuevamente la tienday realiza un check-in.
Puede ser mediante un regalo o un descuento promocio-
nal. Esta accién permitird promover la imagen de la mar-
cay llegar a nuevas audiencias. Con el solo hecho que un
usuario diga en una red social que esta comprando en una
tienda determinada, las empresas consiguen una mayor
presencia.

@ Crear aplicaciones (Revisar: “desarrollo de apps”)

@ Invitar al cliente que ademas de realizar check-in, adjun-
te fotografias.

@ Crear anuncios geolocalizados para la optimizacion de
campanas.

@ Tener minimo una web responsiva.

@ Ofrecer la posibilidad de quitar las notificaciones en el
dispositivo movil para no agobiar al cliente de anuncios de
la marca.

Puede que estas estrategias suenen exclusivamente
para las grandes empresas, sin embargo, no es sélo para
ellas. De hecho, puede que muchas pequefas y medianas
empresas ya estén utilizando algunas estrategias, sobre
todo SoLoMo, que nace de la combinacion de: Social, Local
y Movil. Este fendmeno ha tenido un auge importante en
los Ultimos anos, ya que combina el desarrollo de campafas
y acciones de marketing en redes sociales, asociadas a la
geolocalizacion y enfocadas en dispositivos moviles. Estos
tres mundos fusionados son capaces de estar ala alturadel
nuevo consumidor, que ha pasado a producir contenido, a
ser mas social, participativo, hiperconectado y movil.

Recurso online:
@ Plataformas online con enfoque de geomarketing

@ Beneficios del video
marketing

Sabemos que el mundo digital evoluciona de manera
constante y veloz, y por tanto, el social media marketing ha
debido hacerlo también. No obstante, estd lejos de ser sélo
una moda. Indistintamente de las herramientas, tacticas o
estrategias utilizadas, con el pasar del tiempo los medios
sociales se han posicionado como un canal méas de comuni-
caciéon entre las marcas y los consumidores.

En este apartado hablaremos de los beneficios que tiene
el video marketing v los tipos de video que existen para las
empresas, ¢y por qué? Dentro de las tendencias para au-
mentar la eficacia del social media marketing para este ano,
podemos encontrar la apuesta por los videos, sobre todo,
envivo. El video es un tipo de contenido que va en ascenso
dentro del mercado digital y que tiene un mayor nivel de
efectividad con respecto a la cantidad de informacién que
se puede entregary con el nivel de recordacion que tiene el
usuario (Young, 2015).


http://www.andalucialab.org/wp-content/uploads/downloads/2014/09/GEOMARKETING-2-top.pdf
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Beneficios del video marketing:

@ Son faciles de consumir. Se pueden realizar representa-
ciones complejas de manera sencilla.

@ Lt formato audiovisual no requiere de la atencién com-
pleta nide un gran esfuerzo por parte del cliente.

@ Comunicas mas en menos tiempo.

@ Llaman laatenciondel cliente, tanto por su recurso visual
COMO SONOro.

@ Permite crear contenido relevante y de utilidad sobre un
producto o servicio.

@ Esuna plataforma de anuncios.
@ Esreal Al presentar un producto, los clientes tienen una
vision mas real y completa del producto que en los catélo-

gos o fotos.

®@ Cercano. Permite conectar con el cliente de manera més

El trafico de video sera el 82 por ciento de todo el trafico
de Internet de consumo para 2020 (Cisco, 2016)

personalizada, asimilando la situacién de atencién en una
tiendafisica.

@ Mayor confianza y transparencia. Cuando no consiste
en animaciones, sino mas bien, en videos reales, otorga la
sensacion de mayor de seguridad y credibilidad, en conse-
cuencia incentiva la venta.

@ Mejora el posicionamiento (SEO).

@ Los videos capturan al consumidor por mucho més tiempo.

®@ Mejora el recuerdo de marca.

@ Fomenta la interactividad con los clientes. La posibilidad
de recibir comentarios permite conocer mejor a los clien-
tes, ademas de servir como un mecanismo que potencia su

alcance de visualizacion.

@ Esmas facil su viralizacion que un texto escrito.

@ Personalizay humaniza alaempresa.
@ Aumenta latasa de conversion.
@ Apoyan el contenido de publicaciones.

@ No requiere de grandes inversiones. Tener un equipo
profesional es el mejor escenario, no obstante, la variedad
de Smartphone de gama alta y a bajo costo que existen en
el mercado, permiten conseguir resultados igualmente de
calidad. Lo importante es el contenidoy su utilidad.
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@ Tipos de video marketing

Explicativo o tutorial. Tienden a referirse a la presen-
tacion de un producto o servicio. Lo importante es que el
cliente entienda cémo es, como funcionay qué problema
soluciona.

Trabajos o proyectos realizados. Permite mostrar de
manera directa, cercana vy real, el beneficio o resultado
obtenido con el producto o servicio adquirido (Churruca
& Rouhiainen, 2013)

De imagen y cultura corporativa. Es una buenaforma
de que los potenciales clientes conozcan a las personas
detras de la empresa, o los productos o servicios que
ofrece por dentroy por fuera de manera interactiva.

Testimonios. Por lo general es la voz de uno de tus
clientes narrando su experiencia con el producto. Apoya
la posibilidad de tener opiniones y comentarios de otros
clientes.

Video blogs. Es cuando el autor de un post o articulo
sustituye el mismo por un video. Es una manera de com-
plementar el contenido de una manera més atractiva y
dindmica.

Entrevistas a expertos. Conversacion con personas rele-
vantes del sector, para comunicar los beneficios que se pue-
denobtener al adquirir un servicio o utilizar un producto.

Video de experiencia a través de prescriptores o in-
fluenciadores. Muestran el producto tal cual es, contan-
do sus ventajas y haciéndolo muy cotidiano.

Video eventos. Un video tipo cortometraje de algiin
evento realizado por laempresa. Esto contribuird al bran-
ding.

Transmision en directo. Facebook Live, YouTube, Pe-
riscope, Instagram Stories, Snapchat, etc. Apuntan alaes-
pontaneidad v la interactividad con los seguidores de los
perfiles sociales.

Videos de realidad virtual o inmersiva. Permite mos-
trar los procesos de productos o servicios mediante vi-
deos inmersivos que ponen al usuario en 1% persona.
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@ Pasos y recomendaciones
para crear videos
Impactantes

1. Planificacién y preparacion: Para comenzar con
el plan de video marketing, primero se deben definir los
objetivos de utilizar la estrategia de video marketing.
Puede ser: aumentar la tasa de conversion del sitio web,
aumentar la confianzay credibilidad de los clientes, obte-
ner trafico, generar conversacion con los fans, fomentar
la transparencia y confianza, etc. Luego de definir los ob-
jetivos, es importante seleccionar el tipo de video que se
realizard para lograr el objetivo, aqui es esencial pregun-
tarse a quién irad dirigido y qué queremos mostrar, segiin
el objetivo anteriormente definido.

Tener un guidnayuda a estructurar bienlasideas, sobre
todo cuando lo que se busca es un objetivo delimitado. La
improvisacion también es importante, sobre todo en los
videos cortos e instantaneos.

2. Grabacion: Para grabar el video es importante esco-
ger el lugar adecuado, segun sea el tipo de video. Tener
los elementos necesarios y las personas que participaran
del proyecto. Hoy la mayoria de los videos son grabados
desde teléfonos moéviles, no obstante, cuando se trata de
videos mas largos, como los de eventos o de imageny cul-
tura corporativa, es importante tener un equipo profesio-
nal que proyecte calidad.

3. Edicion: la mayoria de los videos hoy son cortos, vy
ademas, las mismas redes sociales ofrecen herramientas
de edicion. Esta situacion elimina casi por completo la
fase de edicion, no obstante, aqui se presenta una lista de
editores de video que permitiran crear presentaciones y

videos de altura profesional.

4. Subida a Internet: Ya terminada la edicion es hora
de subir el contenido a la red. Es importante seleccionar
la red o redes sociales en el que se compartira el video,
darleuntitulo (Palabras clave), una breve descripcion, etc.
Recordemos que no es una buena estrategia duplicar los
contenidos en todas las redes, por eso es importante sa-
ber elegir bien qué audiencias y por qué. Para lograr un
buen posicionamiento del video y contribuir al SEO, re-
visar el capitulo “Las valoraciones son necesarias, al igual
como los videos” del capitulo la Relevancia del trafico.
Ademas, es imprescindible invitar a los usuarios a que
compartan el video.

5. Analisisde resultados: Cadared social entrega esta-
disticas sobre el contenido publicado (Facebook Insights,
YouTube analytics, etc.). Estos datos seran importante
para entender de mejor manera a quienes estan llegando
los videos, quiénes los estan viendo, tiempo de visualiza-
cién, reproducciones totales, datos demograficos, dispo-
sitivo, me gusta, compartidos etc.

Ademas, facilitaran informacion para contrastar con el
objetivo inicial de |la estrategia de video marketing.

Recomendaciones para video marketing

@ Hoy la audiencia consume de manera muy rapida, por lo
que es importante ser directo y breve. Existe una tenden-
ciadelos videos cortos.

@ No forzar situaciones, porque puede parecer falso.

@ Los videos que captan emociones son los que mejor fun-
cionan.

@ Aprovechar la técnica de Storytelling. Permite conectar
emocionalmente a través de una historia, generando una
relacién de confianza y fidelidad.

@ Llamar alaaccion al final del video.

@ Cvitar los videos demasiado largos. Ademés de ser, gene-
ralmente, mas costosos, aburre ala audiencia.

@ Si bien hoy el uso del Smartphone es masivo, es funda-
mental que el video sea de calidad.

@ Ser espontaneos. Utilizar latransmision en vivo (Perisco-
pe, Facebook Live, YouTube, etc.) ayuda a la interactividad
y afortalecer la comunidad.

@ Hablarle mas aun “td” que aun “usted”. Hablar de un “no-
sotros” més que de un “yo’.


http://comunidad.iebschool.com/iebs/marketing-digital/herramientas-de-edicion-de-video/
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@ Los videos deben transmitir contenido Util, relevante
y de valor.

@ En los primeros segundos del video debe estar lo méas
importante. Si no se captura en los primeros 5 segundos es
muy probable que el usuario no lo vea.

@ Utilizar el humor.

@ Utilizar formatos audiovisuales cortos en medios sociales.

@ Debe ser facil compartirlos con otros usuarios. Integrar
la funcion de compartir en redes sociales.

@ Incluir el sitioweb de laempresa en el mismo video.
@ Deben ser originales e innovadores.

Recurso online:
Herramientas gratis para videomarketing

& Opinion de los expertos

¢Cudles crees que son los puntos
claves en el marketing 2.0 que no
pueden estar ausentes en una estra-
tegia?

Gonzalo Leitao/ Consultor en negocios digitales y comu-
nicacion empresarial estratégica

“Partamos de que ahora el marketing digital cambié el para-
digmay yano se trabaja parallegar aunamasa, sino que traba-
jael. Mucho mas personalizado. Hoy se requiere de una bi-
direccionalidad. Para que haya bidireccionalidad, que yo esté
con algiin producto v la persona me comente o me pregunte,
tiene que haber una conversacion, tiene que haber como un
chateo por uncanal.

Entender desde el empresario que el marketing digital
es distinto y que cambid el foco, porgue ahora yo no pongo
avisos para que la gente se tope con los avisos y que mientras
més pongo, mas posibilidades tengo de que me lo compren.
Ahora es al revés, ahora es el cliente el que esta buscando
algo y yo tengo que ser capaz de aparecer cuando me esta
buscando. Ese cambio que tiene que ver conlos buscadoresy
demas, tiene que tener una bidireccionalidad. La empresa no
debe atacar al cliente para que llegue al producto.

Ahora tU tienes que saber cudl es la necesidad del cliente
y frente a esta necesidad, tU generar el producto para que la
gente |o esté comprando. Y que el cliente se tropiece contigo
cadavez que anda buscando algo” (GL)

¢Por qué es importante hoy el mar-
keting 2.0?

“Hay estudios que demuestran como incide mi tienda di-
gital en mi tiendafisica, y alavez la tiendafisicaen la tienda
digital. Entendiendo que la tienda digital influye muchisimo
mas en la tiendafisica de lo que uno cree. Muchas personas
toman su decision de compra en internet. Y después pasa-
ron a la tienda a ver el producto a asegurarse de que eso
eralo que queriany después compraron.

Una encuesta que hizo Facebook en navidad en 2014,
eran cercanas al 42% las personas que habian estado mi-
rando en latienda en internety terminaban comprando en
la tienda. Hay un proceso que se estd viviendo en que a las
tiendas les estd afectando el tener este canal en internet. A
lo mejor en internet va a funcionar como catédlogo, quevaa
ser como marketing clésico, pero va a funcionar.

Hay algo que tiene que ver con las tendencias. Si bien
llegar a niveles de lo que estan haciendo hoy grandes cor-
poraciones con analisis de datos, segmentacion, etc.,, es
complejo, ademas de no ser barato, sin embargo, tiene un
nivel de retorno enorme. Entonces, en la medida de que yo
puedo segmentar a mis clientes, entender a mis clientes, de
entregarles los que ellos necesitan, de anticiparme a sus
compras, lo cual implica una buena estrategia de marke-
ting, voy a tener mas ventas” (GL)


https://www.40defiebre.com/herramientas-gratis-videomarketing/
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Tomas Bercovich / Fundador Cuponatic.com

“Creo que hay dos puntos claves. Primero, obviamente
todo depende del cliente que uno apunte, pero si tus clien-
tes estan bajo los 40-45 afios, ellos estan todo el dia on-
line, por tanto, debes estar ahi también porque es una
formade que te vean. Y lo segundo, en lo online lo puedes
medir todo, en lo offline es muy complicado medir las co-
sas con certeza. En este nuevo canal todo se puede mediry
analizar, y es una herramienta sUper importante y relevan-
te para laestrategia de negocio” (TB).

¢Cémo Cuponatic ha trabajado en
un plan de marketing?

“Nosotros noinvertimos en branding, solo invertimos en
captacién de clientes o clientes que compren. Gastar plata
en branding no es conveniente. Cada peso que invertimos
intentamos que se nos devuelva. Es algo stiiper matema-
tico, no es como el marketing tradicional, donde se pro-
mocionaban via venta publica o television y esperaban que
la venta subiera, pero no sabian si la venta habia subido por
€50 0 por otra cosa, aca nosotros lo medimos, tratamos de
optimizar nuestrainversion.

Y como tips para empresas mas pequenas, si bien exis-
ten un montdn de canales publicitarios, te diria que al final
los que mejor funcionan son Google y Facebook” (TB).

¢Como es o qué quiere el
cliente en Internet?

José Ignacio Calle / Gerente de Natura.cl

‘Ahora el cliente tiene un poder stper grande que es
‘compro cuando quiero, como quiero, donde quiero vy lo
que quiero. Yo puedo agarrar mi teléfono y comprar algo
a Estados Unidos, puedo comprar en el retail, comprar co-
mida. O también puedo salir e ir a una tienda para comprar.
Y puedo interactuar con la misma marca de diferentes for-
mas, por lo que la experiencia del cliente tiene que ser muy
consistente.

Hoy en dia el cliente no quiere sélo el producto. Quiere
que lo atiendan, quiere sentir que esta haciendo un buen
negocio, quiere saber sobre la informacién del producto
que pidio. Entonces es muy importante el flujo de comuni-
cacionconél.

Normalmente un cliente cuando va a hacer una compra
si buscarecomendaciones en Internet. Entonces esimpor-
tante tener recomendaciones que te sirvan para que una
persona se interese, o que necesite saber como funciona
un producto” (JC)
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@ SEO y estrategia de

posicionamiento en buscadores

El SEO (Search Engine Optimization u Optimizacion
para motores de busqueda) “se refiere a las estrategias
que se aplican para que un sitio se ubique entre los pri-
meros resultados de las busquedas rentables” (Cerviy
Martin, 2017). Lo que pretende esta estrategia es au-
mentar la visibilidad para una busqueda especifica con
los conceptos o palabras clave en el indice del motor
de busqueda (aparecer mas arriba en la pagina), lo que
deberia mejorar la cantidad de trafico en un sitio y su
numero de conversiones®.

Para lograr esto es necesario facilitar la indexacion a
los buscadores. El bot del motor de busqueda rastrea
todos los sitios web que encuentra y luego las anade en
un indice para que en el momento que un usuario haga
una busqueda, el buscador rastree todas las paginas
relacionadas vy las posicione en funciéon de su algoritmo
(Inboundcycle, 2016). Anteriormente el algoritmo basa-
ba el posicionamiento de los sitios en el indice en base
a la cantidad de veces que una palabra se repetia, pero
actualmente buscadores se basan en el contenido de la

pagina web, que tiene que ver principalmente con la au-
toridad (la popularidad del sitio) vy su relevancia (la rela-
cion de la pagina con una busqueda en particular), es por
esto que es necesario preocuparse de tener un contenido
original, de calidad y Unico.

Existen dos grandes errores que cometenlos emprende-
dores con respecto al SEO: el creer que no es importante,
y el pensar que esta optimizacion puede mejorar magica-
mente el rendimiento de laempresa (Neil Patel, 2016):

En sus mentes, el SEO ha evolucionado al punto de que basicamente se
encarga por si mismo de todo automaticamente. Este es un error peligro-
so. Ignorar el SEO es abrirte a los peligros de la des-optimizaciéon y una

estrategia digital defectuosa”

(4) Una conversién se produce cuando un usuario hace click en el anuncio y, luego, realiza una accién que usted definié como valiosa para su empresa, como efectuar una compra en linea o llamar a su empresa desde un teléfono celular” (https./support.google.com/adwords/answer/6365).



https://support.google.com/adwords/answer/6365
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Las técnicas de optimizacion tienen que ver con diferen-
tes factores que se deben complementar para poder mejo-
rar el posicionamiento de la paginaweb en el ranking de los
buscadores. Primero, esta la optimizacion on-page, que tie-
ne que ver con todos los elementos internos a los que hay
que prestar atencion al crear el sitio web, como la estruc-
turay el contenido de la pagina (entre ellos las keywords
utilizadas, la elecciéon de la URL, la experiencia del usuario
y las imagenes). En relacion a los elementos externos o el
SEO off-page, se refiere a conseguir links externos desde
otras paginas relevantes al sitio o “backlinks’, que busca
darle mas confianzay autoridad al buscador, para obtener
asi un mejor posicionamiento. Lo relevante de usar estas
estrategias es que de este modo se pueden obtener bus-
quedas organicas, es decir, que la optimizacién aumente el
tréfico del sitio de forma gratuita y no necesariamente con
avisos pagados (estas estrategias seran revisadas mas aba-
jo bajo el nombre de SEM).

Se pueden mencionar ciertos elementos que son funda-
mentales a considerar si se quiere tener unabuenaestrate-
gia SEO (Young Entrepreneur Council, 2012):

Keywords

Metatags™

Contenido

Backlinks

Redes sociales

Imagenes de los productos

* Etiquetas HTML que se incorporan en el encabezado o <head> del codigo de una pdgina web.

Recomendacién: empezar por el publico objetivo

Para iniciar un negocio a través de Internet lo prime-
ro esta el conocer cudl es tu publico objetivo (Heitzman,
2014) e intentar conocer todo sobre ellos: demografia,
preferencias, patrones de busqueda, localizacion geografi-
ca, etc. (se puede ver con una cuenta de Google Analytics),
para luego fijar objetivos a lograr con ese publico. Es nece-
sario saber qué eslo que se quiere entregar al publicoenel
sitio y cudl es la mejor forma de atraerlos, de esta manera
no se pierde tiempo en estrategias que podrian fracasar.

& SEMrush posicionamiento
y autoridad de tu competencia

Una de las claves de la estrategia SEO para la creacion
del sitio web, y que puede ser muy Util para definir un plan
de accion, es conocer a la competencia, saber como se po-
siciona en el mismo tipo de industria y qué caracteristicas
tienen. Se deben conocer las fortalezas y debilidades de los
principales competidores, los criterios para seleccionar sus
palabras clave, y cdmo se encuentran posicionados segiin
las busquedas que te interesan.

Unade las herramientas para poder monitorear a los de-
mas sitios web es el sitio SEMrush, que entrega datos deta-
llados de la competencia. De esta forma se puede conocer

el funcionamiento de tu propio sitio web y de los compe-
tidores dentro de tu industria con respecto a las palabras
clave, los links de retorno, el posicionamiento en el ranking
de los buscadores y analiza diferentes estrategias (SEO,
publicidad y anuncios, redes sociales) de tu sitio web y tus
competidores. Algunas de las opciones que estan disponi-
bles son:

Busqueda de palabras clave: identifica las mas renta-
blesy ayuda a evaluar su dificultad en caso de la usar estra-
tegia Long Tail SEO (ver mas adelante).

Ideas para SEO: sugiere estrategias para mejorar el SEO
off-pagey para mejorar el posicionamiento en los rankings.

Monitorea los backlinks propios y de la competencia.
Auditoria del sitio: reporta principales problemas en un
sitio con respecto a su contenido, los enlaces v la codifica-

cion del sitio.

Rastreo de posicionamiento: identifica el posiciona-
miento a nivel nacional, regional y loca.

Monitoreo de la competencia: analiza sus anuncios, la
presencia enredes socialesy las estrategias de publicidad.
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& Keyword Research y plani-
ficacion de palabras claves
en Google

Una vez definido el plan inicial se debe crear el contenido
del sitio web y su estrategia: sobre qué se va a escribir y con
qué palabras clave (keywords) trabajar. Para que aumente la
popularidad de la marca, es necesario que el contenido esté
relacionado con el plan SEO (claramente definidos y delimi-
tados dentro del sitio) y que aporte valor al piblico objetivo.

Para determinar las palabras clave que deben estar en la
web (y cudles no), se recomienda determinar las categorias
de keywords que deberian estar en el sitio con respecto a
su contenido, las secciones y subsecciones, que sean acor-
des al sitio y al publico objetivo. Una vez determinadas
las categorias de interés, se pueden utilizar herramientas
como “Google Keyword Planner”, que identifican palabras
existentes en diferentes plataformas.

El planificador de palabras en Google AdWords es una
herramienta gratuita que busca ayudar a los anunciantes a
crear nuevas campanas parala Red de busqueda (buscado-
res donde pueden aparecer estos anuncios), permitiendo
buscar las mejores palabras clave (0 grupos de palabras) re-
lacionados con un producto, una pagina o un anuncio. Ade-
mas muestra el rendimiento de una palabra clave con res-
pecto al nimero de conversiones que obtiene, y en el caso
de querer hacer un anuncio sirve para ver el presupuesto
relacionado con las palabras clave consultadas. EI mismo
centro de ayuda del planificador de palabras ha dado con-
sejos para crear una lista de keywords:

Recomendaciones para elegir las keywords

Pensar como el cliente al definir qué tipos de palabras
buscaria naturalmente.

Elegir palabras especificas para algln tipo de cliente es-
pecifico.

Seleccionar algunas palabras mas generales parallegar a
mas publico.

Agrupar palabras clave en un anuncio segln el tipo de
cliente que se quiere captar.

Elegir una cantidad apropiada de palabras (se recomien-
dausar entre 5 a 20, sin considerar variaciones como erro-
res de ortografia o palabras en plural porque se incluyen
automaticamente).

Buscar palabras que estén relacionadas con otros sitios
web o aplicaciones vistas por el publico objetivo.

Si se realiza una seleccion compleja, existe la posibilidad
exportar las keywords en las diferentes categorias a través
de un archivo Excel. Esto puede minimizar el tiempo de tra-
bajoy asi se puede monitorear en el tiempo si hay cambios
en las palabas clave:

rized K rd R
SEO Research Strategy

rch: 2 of the 8-

También es necesario tomar en cuenta lo que se pondra
en el anchor text (el hipervinculo que se ve claramente en
el texto para hacer clic). Este elemento es igualmente rele-
vante para el posicionamiento en los motores de blsque-
da, pero deben agregarse de forma adecuada.

Deben estar en contenido original, dentro de blogs y fo-
ros en el propio sitio web, de otro modo se convierten en
spam (lo que es penalizado por los buscadores).

Buscadores como Google le dan més valor a la naturali-
dady no al exceso de estas palabras. Es preferible un texto
sin hipervinculos que uno lleno.

Las frases como “haz clic aqui” o “Leer mas” se deben evi-
tar comolinks. Alempezar con el sitio web se debe trabajar
con links que contengan las keywords acordes al contenido
y que varien para que no parezca duplicado.


https://moz.com/blog/categorized-keyword-research-step-2-of-the-8step-seo-research-strategy
https://moz.com/blog/categorized-keyword-research-step-2-of-the-8step-seo-research-strategy
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@ Estrategia de Cola Larga,
Long Tail

Esta estrategia SEO para el uso de las Keywords se
basa en el “Principio de Pareto” 80/20, que explicaria en
este caso que el 20% de las palabras clave nos generaran
el 80% de nuestro tréfico web, mientras que el 80% de
las palabras generan solo un 20% de trafico hacia la web.

Lo que busca esta técnica es basarse en ese 20% que
seria una estrategia de Long Tail Keywords, consiste
en la creacion de palabras clave mucho mas concretas
y especificas que tendran menos busquedas, pero con
menor competencia. Esto en vez de una estrategia Head
Tail que se basa en la busqueda de palabras clave muy
genéricas, pero que tienen un nivel muy alto de com-
petencia. Por ejemplo, en una tienda cuya palabra cla-
ve sea “zapatillas” tendrd muchas mas busquedas, pero
keywords compuestas como “zapatillas blancas” o mas
complejas como “zapatillas de marca blancas” tendra
menos busquedas, sin embargo, existe menos compe-
tencia y mayor posibilidad de aparecer mas arriba en el
buscador.

CURVA DE FRASES CL AVE
Mucha competencia
y mucho volumen Palabras individuales
“zapatos”

Frases de 2-3 palabras
“zapatos de fiesta”

Frases descriptivas
“zapatos de fiesta madrid” Frases naturales
“dénde comprar zapatos
de fiesta en madrid”

Poca competencia
y poco volumen

Bajo % de Alto % de
conversiones conversiones

Fuente: Ciudadano 2.0
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Al optar por una estrategia de Long Tail SEO, se hace
necesaria la creacion de un blog, ya que de esta forma se
puede trabajar con palabras compuestas mas complejas
de forma mas facil. Cada articulo puede pensarse para po-
sicionar una palabra clave long tail. Muchos articulos del
blog bien posicionadas pueden ser mejores captadores de
tréfico que tener algunas keywords bien posicionadas pero
muy competitivas (Valdes, 2012).

@& Larelevancia del contenido
y productos como
descripciones originales

Al crear contenido para el sitio, como post en blogs, vi-
deos o informacion sobre los productos, se crea contenido
que la gente pueda linkear, pero ademaés el contenido crea-
do puede ser rankeado por el buscador. Por ejemplo (Lin-
con, 2015), al escribir en un post “Coémo elegir una compa-
Aia SEO”, los buscadores pueden rankear las keywords en
el tituloy texto, especialmente si es contenido compartido
através de otros sitios y de redes sociales. Esto eleva la ca-
lidad de los links, dandole mayor autoridad al sitio web.

El funcionamiento del algoritmo de los buscadores fun-
ciona posicionando mas arriba a los contenidos que sean
originales y de calidad, es decir, que sea un aporte para los
usuarios y tenga coherencia dentro de un texto. En el caso
de Google, ha creado dos actualizaciones, Google Panda
desde 2011y Google Pinguin desde 2012, que buscan eli-

minar de las primeras busquedas a los contenidos SPAM
(de baja calidad y duplicados) y contra la creacion automa-
tica de links externos hacia el sitio web. El contenido dupli-
cado (que aparece en mas de un lugar, mas de una URL) es
penalizado por los buscadores, ya que no tienen la posibi-
lidad de saber cudl sitio tiene mayor autoridad ni a quién
atribuirselo.

Eneste sentido, cualquier informacion repetida que pro-
venga de otra URL tendra menor valor, por esto es funda-
mental generar contenido propio en cada parte del sitio.
Algo que puede suceder es por ejemplo en las descripcio-
nes de los productos, que no tengan informacion valiosa o
que sea la misma del proveedor para todos, por lo que es
recomendable modificarla y asi ademas distinguirse de la
competencia entregando mejor contenido para los usua-
rios.

Recomendaciones para escribir contenido en

el sitio web:

@ El contenido debe estar escrito para las personas con es-
pontaneidad, pero de a poco ir introduciendo las keywords
definidas (sin que el usuario lo note).

@ Subir contenido nuevo regularmente, ya que esto demues-
tra que el sitio web estd activo, lo que también lo favorece en
los rankings.

@ \olver apublicar las mejores entradas: el contenido original
va decayendo su posicionamiento con el tiempo, por esto se
recomienda re-editarlo (el mismo contenido, pero modifican-
dolamayor cantidad de elementos internos posible).

La claridad del contenido dentro de la pagina web es vi-
tal para que los buscadores puedan identificar claramente
de qué trata. Para esto es importante también asegurarse
que el sitio internamente esté correctamente linkeado, sin
links rotos, con una buena navegacion, también debe haber
claridad en las keywords e identificar una pagina especifica
con un solo tipo de contenido, ya que si hay muchos temas
se hard mas dificil para el buscador saber de qué habla cada
seccion.

Todo esto también corre para el contenido de las image-
nes que estaran en el sitio web. El tener fotos o videos ori-
ginales en vez de duplicadas de otro sitio son un aporte, o
al menos que hayan sido adquiridas de otro lugar de forma
legal v respetando los derechos de autor. De esta forma,
cada uno de los elementos que aparecen estaran en fun-
cion del SEO y no como un simple adorno. En este sentido,
existen ciertos elementos que tener en cuenta al subir ima-
genes que sirvan para la optimizacion (Dion, 2015):

@ Modificar el nombre del archivo: al subir el archivo, que
tengaunnombrerelacionado conel contenidoy no el nom-
bre que aparece en lacadmara (por ejemplo, sombrero-rojo.
ipgenvez de 00345.jpg). Asi el buscador puede identificar-
lo como contenido valioso.

@ Agregar informacién en el Alt text: el texto alternativo
(Alt text) aparece dentro de los campos a rellenar cuando se
sube una imagen al blog. Una descripcion del contenido con
unafrase le dararelevancia alaimagen en los motores de bus-
queda, pero también aparecera como descripcion en caso de
que el archivo no cargue, asi el usuario sabra de qué se trata.
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@ Escribir una descripcion de la foto: debe ser la etiqueta
del titulo, que iraacompanando a laimagen. Es recomenda-
ble incorporar aquila palabra clave asociada a este conteni-
do especifico, siempre escrito de una forma amable y clara
parael buscador.

@ Incorporar un subtitulo debajo de laimagen: laidea es
que acompafie a la imagen, sea novedoso o busque atraer
la atencion del lector.

@& La insercion de datos es-
tructurados y Google Web-
master Tools

Otra herramienta necesaria para brindar informacion
extra sobre tu sitio web a los motores de busqueda es la
entrega de datos estructurados. Esto no necesariamen-
te mejora el posicionamiento en una busqueda, pero
puede mejorar el contenido al entendimiento del motor
de busqueday mejorar parael usuario, dado que la publi-
cacién en el buscador tendra mas y mejor informacion,
lo que atraera la atencion del usuario, le proporcionara
informacioén relevante sobre alguna consulta que pue-
da tener v facilitard el aumento de clics, disminuyendo
también la cantidad de rebotes por usuarios que busca-
ban algo que no estaban encontrando (Narayanasamy,

2012). También puede ser importante, porque segln
la gente de Google esto podria pasar a ser informacion
que entre en los rankings en el futuro (Lincoln, 2015).

Los datos estructurados son informacion adicional (lla-
mados fragmentos enriquecidos o rich snippets) que se
entrega sobre el sitio web para que aparezca en los bus-
cadores. De esta forma, cuando un usuario realiza una
busqueda con ciertas palabras clave no solamente le apa-
recera un posicionamiento en la pagina del buscador, sino
que obtendra réapidamente un resumen de datos adicio-
nales que pueden ser relevantes sobre el contenido del
sitio, como la opinidn del consumidor, las definiciones, los
datos relativos a ladireccién de unaempresa, los datos de
un individuo o recetas (Bathelot, 2016).

Por ejemplo, si publicas un blog de comida con recetas, los datos estructurados
describiran las cosas (las recetas), asi como las propiedades de estas recetas (fotos,
clasificaciones de usuarios, resimenes de ingrediente, etc.) Al indexar sitios web,
Google s6lo puede obtener esta informacién enriquecida y facil de buscar desde el
marcado de datos estructurados de su sitio. Sin ella, Google simplemente tirara de
cualquier texto que considere relevante de su pagina y lo mostrara en ese pequeiio
y aburrido resumen en los resultados de busqueda organica” (Olenski, 2017).



Guia para la digitalizacién en Pymes [107

Para incorporar estos datos, se realiza un marcado en el
sitio web en HTML a través de un lenguaje semantico es-
pecifico que se ha estandarizado para los principales bus-
cadores (Google, Bing, Yahoo!, Yandex), cuyo vocabulario
correspondiente se puede encontrar en Schema.org (sitio
utilizado para identificar los cédigos o etiquetas que leen
los motores de busqueda antes mencionados). Algunos de
sus codigos pueden verse asi:

Fuente: Seom, 2015

A pesar de ser un proceso bastante complejo hecho més
bien para expertos en la creacion de sitios web, existen
herramientas que facilitan la anotacion de estos datos de
forma interactiva, como es el caso de Google Webmaster
Tools através de su “Asistente de marcado de datos estruc-
turados” que ayuda a ingresar toda la informacion del sitio
web sin necesidad de editar el cédigo HTML. De esta for-
ma se dalaposibilidad de ingresar todos los datos de forma
manual, mientras esta herramienta las va anadiendo de la
forma que corresponde (importante tener en cuenta que

esta herramienta funciona solo si las paginas ya han sido
rastreadas por Google).

Sobre qué tipo de informacion se puede realizar este
marcado de datos:

- Articulos de noticias

- Eventos

- Empresas locales

- Restaurantes

- Productos

- Aplicaciones de software

- Peliculas

- Episodios de television

- Libros

¢Cémo marcar los datos estructurados en Google
Webmaster Tools? *

1. Antes de ingresar los datos, es necesario seleccionar el
producto (evento, contenido...) que se va a elegir para mar-

cary saber cuéles la URL especifica.

2. Se debe ingresar a Herramientas para webmasters de

Google, seleccionar tu sitio, y dar click en “Optimizacion”y
luego en “Marcador de datos”.

3. Desde ahi, se debe ingresar la URL completa de la pa-
gina que se quiere etiquetar (es decir, no la direccién prin-
cipal del sitio web, sino de la pagina especifica en que uno
se encuentraal hacer clicenun producto) y luego seguir los
pasos en el proceso de etiquetado.

4. Alfinalizar, se debe verificar si Google comprendio co-
rrectamente todos los etiquetados y finalmente se pueden
publicar. Pasado un tiempo, se podra verificar en la blsque-
dacuél es la nueva informacion que aparecera.

También existen herramientas como el “Asistente para
el marcado de datos estructurados”, que ayuda a marcar
los datos directamente en las URL, lo que es conveniente
porque asi mas de un buscador es capaz de rastrear cada
pagina con los nuevos datos. Lo que realiza este asistente
es que recibe toda la informacion etiquetada similar a la
otra herramienta, pero luego genera un codigo HTML que
se puede ingresar directamente en la configuracion del si-
tioweb.

*

Primeros pasos con datos estructurados

Posterior al marcado de dato existe igualmente una “He-
rramienta de pruebas de datos estructurados” de Google
dedicados averificar que toda lainformacion se hayaingre-
sado de manera correcta.


https://accounts.google.com/ServiceLogin%3Fservice%3Dsitemaps%26passive%3D1209600%26continue%3Dhttps://www.google.com/webmasters/tools/home%3Fhl%253Des%26followup%3Dhttps://www.google.com/webmasters/tools/home%3Fhl%253Des%26hl%3Des%26authuser%3D0
https://accounts.google.com/ServiceLogin%3Fservice%3Dsitemaps%26passive%3D1209600%26continue%3Dhttps://www.google.com/webmasters/tools/home%3Fhl%253Des%26followup%3Dhttps://www.google.com/webmasters/tools/home%3Fhl%253Des%26hl%3Des%26authuser%3D0
https://webmaster-es.googleblog.com/2013/05/primeros-pasos-con-datos-estructurados.html
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@ El uso de productos relacio-
nados

Otraformade aumentar las posibilidades de comprauna
vez que el usuario ha encontrado un producto que es de su
interés, es con la estrategia de anadir enlaces que puedan
relacionares (similares o complementarios) cuando se en-
cuentra un producto, lo que puede interesarle al usuario y
de este modo aumentar el potencial de ventas.

Segun el tipo de producto que se quiera enlazar, esté
el concepto de cross-selling (venta cruzada), que busca
entregar recomendaciones sobre productos complemen-
tarios: por ejemplo, si se quiere comprar un notebook, se
pueden recomendar productos como protectores, bolsos,
disco duro externo, etc. El otro tipo de estrategia es el up-
selling, que recomienda productos que similares al que se
estd buscando, pero que puedan ser mas rentables o mas
convenientes en alglin sentido (no solamente mas caros):
usando el mismo ejemplo, se podria recomendar un note-
book que sea un modelo més nuevo, pero que en ese mo-
mento esté de oferta o enotro caso, si existiera alguna pro-
mocion para obtener un servicio durante mas meses pero
que alalarga puede ser mas econémico.

Las ventajas que tiene este tipo de estrategia es que:
Mejora la cantidad de paginas en las que aparece el pro-

ducto, porque lo que mejora la popularidad para el busca-
dor (SEO off-page).

Ayuda a que el usuario permanezca en la pagina, ya que
puede aumentar su interés de compra por fijarse en otro
producto que antes podria no haber visto.

Le da la posibilidad al usuario de realizar una blsqueda
mas comoda y comparar productos dentro del mismo sitio
através de los enlaces internos, antes de tener que compa-
rar con otros sitios web.

Disminuye el porcentaje de rebote (usuarios que ven
una paginay abandonan)y mayor posibilidad de conversio-
nes, lo que le da mayor autoridad en los buscadores.

En 2006, Amazon informo que cross-selling y upselling
contribuyeron hasta el 35% de sus ingresos.

Las recomendaciones de productos son responsables
de un promedio del 10-30% de los ingresos de un e-com-
merce, segun la analista Sucharita Mulpuru de Forres-
ter Research” (Suresh, 2015).
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Para poder realizar el enlace de productos relacionados
dentro del sitio web, se pueden utilizar las siguientes téc-
nicas:

Definir qué palabras clave estaran asociadas a un pro-
ducto, vy seglin su busqueda aparecerdn otros productos
relacionados o complementarios (informacion que se pue-
de encontrar en “Google Keyword Planner”), para que apa-
rezcan tanto en el buscador como en el sitio.

Definir através de unregistro de productos, cuéles estan
directamente relacionados (similares o complementarios)
y que se enlazaran directamente con la pagina del produc-
to.

Generar un llamado claro al potencial comprador para
atraer la atencion con frases como “También te recomen-
damos...”, “Clientes que compraron este producto también
adquirieron...”, “Productos méas vendidos en esta catego-

»

ria..”

Enlazar productos bajo la misma pagina en que se en-
contré el producto o también en el carrito de compra (por
supuesto antes de realizar la compra), a través de sugeren-
cias de productos relacionados que otros clientes también
hayan comprado o que puedan ser méas convenientes para
el usuario.

Paradecidir cudndoy como usar cada unade estas dos estra-
tegias se deben analizar diferentes factores, siempre creando
un equilibrio para asegurar un aumentoen las ventas.

Recomendaciones para implementar cross-sell y

upsell (Suresh, 2015)

Conrespecto a técnicas de upsell:
Promocionar tus productos mas vistos mas vendidos.

Dar espacio prominente parael upsell y mostrar testimo-
nios de consumidores.

Asegurarse de que los productos de upsell no sean mas
del 25% mas costosos que el producto original.

Hacer que las funciones adicionales como el seguro es-
tén preseleccionadas y pedir a los clientes que deseleccio-
nen sino es necesario (facilmente visibles y con lo esencial,
sinengafar o complicar).

Hacer sugerencias relevantes dando contexto: ;por qué
deberia comprar esto en lugar de esto?

Recomendar una cantidad acotada de opciones, al ofre-
cer demasiadas alternativas puede ser menos efectiva la
seleccion de alglin producto.

No presionar al potencial cliente si ya mostro desinterés
por un producto relacionado. Debe ser unasugerenciay no

una técnica agresiva de ventas.

Es recomendable juntar varios productos complemen-

tarios en algln tipo de pack, considerando si es adecuado
ofrecerlo sélo como pack o si también dar la posibilidad de
comprar todo por separado. Asi el usuario toma menos de-
cisiones.

No hacer sugerencias de productos relacionados antes
de que el cliente seleccione un producto.

Evitar técnicas que puedan confundir al usuario o que se
sientan enganados.
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@& Las valoraciones son nece-
sarias, al igual como los
videos

Al momento de comprar un producto, las valoraciones
de los clientes anteriores pueden ser decisivas para el
usuario, lo que puede ser una gran ayuda al nimero de con-
versiones del sitio. Pero no sélo eso. Las opiniones a través
de comentariosy sistema de valoraciones pueden ayudar a
mejorar el SEO del sitio web.

¢Por qué son importantes las valoraciones?

Porque son contenido original. Es importante generar
contenido vy preocuparse de las descripciones, pero las
opiniones son una buena forma de diferenciarse del resto,
ademés de ser una fuente que puede estar en constante
renovacion.

Porque aumentan el nimero de clics. Si estas valoracio-
nes son incorporadas como datos estructurados para el
buscador (las estrellitas de valoracién), es un llamado de
atencion que aumenta la posibilidad de que los usuarios
prefieran entrar a ese sitio en comparacion con los demés,
lo que ayuda a su vez al posicionamiento en el buscador.

Porque no es contenido duplicado (no se penaliza). Aun-
que un cliente escribiera el mismo comentario para mas de
un producto, las interacciones entre opiniones no van a ser
siempre las mismas, por lo que se considera contenido Uni-
co (Rubio, 2015).

Recomendaciones para la gestion de la reputacion

Participar activamente con los usuarios para obtener in-
formacion de ellos vy su opinidn sobre la marca, como por
ejemplo a través de concursos o preguntas. Asi se obtiene
unaopinion claray aumentan la cantidad de comentarios.

Tener una alerta de servicio para recibir una notifica-
cion cada vez que aparezca un comentario (como Google
Alerts). De esta forma se evita pasar por alto un comenta-
rio que pueda ser perjudicial o alguna pregunta que podria
servir paramuchos usuarios.

Responder a los comentarios positivos. Deben ser corto
y agradecer, no halagos a la propia empresa.

En el caso de recibir un reclamo o comentario negativo,
es importante ser répidos al actuar y responder con ama-
bilidad, sinceridad, mostrando disculpas e intenciones de

mejorar.

De esta misma manera, otro punto que valoran los bus-
cadores a la hora de posicionar al sitio es a través de los
videos: son contenido original y pueden generar backlinks.
Es un tipo de contenido que van en ascenso dentro del
mercado digital y que tiene un mayor nivel de efectividad
con respecto a la cantidad de informacién que se puede
entregary con el nivel de recordacion que tiene el usuario
(Young, 2015). Sin embargo, la utilidad que pueden tener
los videos en el SEO no es efectiva sies que no se llega a la
audiencia. Es por eso que se debe optimizar la creacién del

material que se debe subir para poder atraer la cantidad
deseada de backlinks o de conversiones en el sitio (Hard-
wick, 2013).

¢Qué tipo de contenido se puede entregar a través de
un video?

» Preguntas frecuentes. Ademas de ser un formato mas
efectivo, puede aumentar la credibilidad de la empresa el
hecho de tener una cara visible que la represente.

» Explicaciones o tutoriales. Si la empresa ofrece un ser-
vicio o un producto que pueda ser complicado, es una bue-
naforma de explicar directamente de qué se trata.

» Testimonios. Ver la opinién de un cliente real puede au-
mentar la credibilidad ademas de tener otra perspectiva.

» Cultura corporativa. Les da una vision a los clientes de
como es la empresa, su visiéon y funcionamiento, lo que la
puede hacer ver més agradabley real.

» Demostraciones. Con respecto a algunos productos,
puede ayudar a clarificar mucho méas como utilizar algo o
como se ve en la préactica.
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Generalmente decidir entre hacer un video u otro tipo
de material puede ser complejo sobre todo por el tema del
presupuesto, pero se debe pensar que existen ademas for-
matos muy simples y de bajo costo que pueden ser efec-
tivos. Por ejemplo, las animaciones, fotomontajes, videos
cortos (de 6-8 segundos) o videos con visuales sin guion
(contar una historia sin palabras).

Luego de tener el video, es importante considerar los
elementos SEO al subirlo (Rampton, 2014):

Puede ser en el propio sitio web, o podria ser también
recomendable utilizar YouTube (es uno de los buscadores
mas importantes).

Usar Keywords en titulo, descripcion y etiquetas.

Poner un titulo recordable y atractivo.

La descripcion debe dar informacién precisa (los bus-
cadores no pueden leer el contenido del video) y pueden

incorporarse las Long tail keywords.

Las etiquetas deben ser simples y pensar en lo que los
usuarios podrian buscar.

Agregar la informacion a los datos estructurados para
que los buscadores sepan que hay un video en el sitio web.

Configurar el video para que optimizar su tiempo de carga.

Para asegurar los backlinks desde YouTube es posible

incorporar un canal de YouTube enlazado al sitio web e in-
sertarlo ademas en la descripcién del video.

Compartiry valorar el video a través de redes sociales. Asi
también aumenta la autoridad y popularidad de la empresa.

@& Desarrollando un Link Buil-
ding Responsable

Al momento de trabajar en la autoridad del sitio web, es
necesario generar los links de retorno al sitio (el off-page
SEQ) de una forma bien pensaday evitando estrategias ra-
pidas ofaciles que pueden terminar siendo penalizadas por
las actualizaciones de Google (Panday Pinguin). Para esto
es necesario pensar con anterioridad una estrategia que
aumente la cantidad de links tanto en su cantidad como en
su calidad, con el objetivo de dar contexto a los usuarios
para mejorar sus busquedas.

Existen consejos basicos para comenzar con un link
building de calidad (Kumar, 2013):

@ Publicar como invitado en medios relacionados a tu sitio.
Deben ser blogs conocidos y con alta reputacion, pensan-
do siempre en entregarle un contenido con la mejor cali-
dad de que se pueda entregar.

@ Crear infografias. Si se creamaterial que esté desarrolla-
dodeformaingeniosay que seainformacion Util/relevante,

mas gente querra compartirla.

@ Enviar “in-content” links por email. Este tipo de links son
los que estan contenido dentro del cuerpo del texto. Al en-
viar un contenido relevante a estos destinatarios, se atrae a
que puedanver informacion relevante paraellosy que sera
a suvez un backlink.

@ Crear contenido viral. Aunque puede ser dificil identifi-
car qué seraviral, el crear material de utilidad y que llame
la atencidn es una de las formas mas sencillas llegar a mas
gente.

@ Analizar los links de los competidores. A través de distin-
tas herramientas online se puede descubrir qué backlinks
tienen sitios de tu competencia, lo que puede servir para
sacar ideas.

Otro aspecto importante es generar relaciones con
otros sitios del rubro que tengan buena reputacion en el
mercado y que puedan tener un objetivo en comun con tu
sitio, ya que asi se pueden crear beneficios mutuos al mis-
mo tiempo que se le estd dando al usuario la posibilidad de
acceder a contenidos relevantes y un mejor servicio. Para
lograr esto es necesario crear una comunicacion directa
y ofrecer algo a cambio, por ejemplo, que puedan aportar
con buen contenido a través de un blog de invitado, una
oferta conveniente, una mencién en su propio sitio web,
darle la oportunidad de conectare son sus seguidores, etc.
(Patel, 2015).
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@ Olvidate del Black Hat SEO
y consigue enlaces
Nofollow

Con respecto al punto anterior, existen variadas técni-
cas de link building que pueden ser répidas para lograr op-
timizacion, pero que a la larga no seran tan favorables ya
que pueden llegar a ser penalizadas por los buscadores.
Estas técnicas que buscan enganar a los buscadores para
obtener un mejor posicionamiento, pero que finalmente
no aportan contenido real al usuario, son conocidas como
“Black Hat SEO”

Algunos ejemplos de este tipo de practicas son:
Cloacking: mostrar una pagina diferente a los buscado-
res que a los usuarios (la de los buscadores sobreoptimiza-

da, pero sin valor en si).

Keyword stuffing: repetir frecuentemente la palabra
clave dentro del texto de la pagina web.

Spinning: modificar articulos antiguos de forma automa-
tica, cambiando palabras por sindnimos.

Texto oculto: escribir palabras clave con el mismo color
de fondo, para que no sean vistas por el usuario, pero estén

enelsitio.

Spam en blogs: escribir comentarios sin sentido de for-

ma automatica dentro de blogs.

Compra de dominios caducados: obtener dominios en
desuso, pero con autoridad para ser redirigido.

Spam de enlaces: crear blogs y webs de baja calidad
para poder linkear al sitio.

Compraventa de enlaces o intercambio con enlaces
no relacionados: comprar v vender links bien posiciona-
dos o populares, sin necesidad de tener contenido enrela-
cioncon laempresa.

Page Hijacking: hackear una pagina bien posicionada y
copiarla para que los buscadores crean que la copia es la
original.

Mailing masivo: envio de correos a listas sin un objetivo
y conseguidos de manera dudosa.

Backdoor: las paginas traseras son creadas de forma
automatica y no tienen relacion con la empresa, sélo tiene
contenido para generar trafico.

Contenido duplicado: creacién de varios portales conel
mismo contenido (o muy parecido), sélo que cambian algu-
nos elementos como los nombres de los enlaces.

SEO negativo: diversas técnicas para perjudicar a la
competencia (dar mala reputacion, envio masivo de enla-
ces de mala calidad o Spam...).

Con respecto a los backlinks y los enlaces externos
al sitio web (SEO off-page), es necesario entender que
esta relaciéon con otros sitios puede ser a través de dos
tipos de enlaces. Por una parte, estan los enlaces Do-
follow que ayudan a la autoridad del sitio, pero para el
caso de quienes no van a transmitir autoridad o van a
perjudicar el posicionamiento en los buscadores, esta la
posibilidad de establecer los enlaces Nofollow: enlaces
marcados para que no sean tenidos en cuenta en el sitio
web al momento de indexarlos y posicionarlos en el ran-
king. Es un atributo de HTML que da la indicacion de no
enlazar un contenido con tu sitio web (no es que no lo
indexe el buscador).

¢Para qué utilizar enlaces Nofollow?

- Para centrarse en el posicionamiento del sitio web a
través de unasola URL

- Para impedir la pérdida de posicionamiento por
spam externos o SEO negativo

- Para no enlazarse con sitios de baja calidad o que
pueden ser penalizados

- Pararealizar el contenido de la paginay noasusre
ferencias

Es deseable que el sitio web sea equilibrado en la can-
tidad de enlaces Dofollow con los Nofollow, para atraer
los links de alto contenido y descartar espacios en que el
contenido y lo que ocurre dentro de una pagina puede
escapar de tu control como duefio del sitio.
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¢:Dénde es deseable utilizar los Nofollow?

» Enenlaces que aparecen en los comentarios del blog

»n o«

» Enpéginas con poco valor (“Politica de privacidad”, “For-

mularios de contacto”...)

» Enenlaces que apuntan a paginas que estén peor po-
sicionadas

» En enlaces que apuntan a paginas que no se relacionen
enlateméaticade tusitio

» Enenlaces que apuntan a paginas de la competencia

» Enforos o espacios donde se pueden dejar comentarios
automaticos

» Enenlaces de pago (publicidad, venta, recomendados...)

» En enlaces de accion para usuarios (como ‘registrate

;o .

aqui” “inicia sesion” ...

Cémo agregar la indicacion Nofollow en un link. Para
entregar esta informacion en el sitio web es necesario
utilizar la siguiente formula en el codigo HTML:

<a href="nombre URL” rel="nofollow”>nombre pdgina</a>

Por ejemplo:

<a href="http://es.wikipedia.org/wiki/Nofollow” rel="Qué son los enlaces nofollow”>Mi blog</a>

También se puede agregar de forma sencilla cuando se
trata de sitios de Wordpress:

Por qué colocar enlaces nofollow y cémo pueden
mejorar nuestro posicionamiento web
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@& No bases toda tu estrategia
en el Guest Blogging

Al generar enlaces hacia afuera del sitioweb (SEO off-pa-
ge), es importante el contenido que se entrega hacia afue-
ra. Por eso una de las recomendaciones tipicas al momento
de trabajar el SEO es a través de postear contenido en un
blog externo que pertenezca a un sitio con autoridad. Esta
practica es conocida como Guest Blogging,

Esto esimportante porque puede ayudar a diversificar el
nombre de laempresa alavez que se entrega contenido de
calidad, siempre y cuando sea pensando en que se entre-
gue siempre lo mejor a este otro sitio (pensando que lo que
se busca es mayor visibilidad), con algo que tenga un valor
especial yentregarlo de manera atractiva, incluyendo fotos
y videos que lo hagan mas llamativo.

Sin embargo, con el tiempo esta practica ha sido sobre
utilizada y sobre todo utilizada por gente que ha abusado
de précticas Black Hat SEO y SPAM para poder optimizar
sus sitios, por lo que Google le ha bajado su valor con res-
pecto al algoritmo del buscador (Templeman, 2016). Es por
esto que se deben tomar dos cosas en cuenta: por una par-
te, es necesario diversificar el tipo de estrategias SEO que
se utilizard y, con respecto a esto, realizar un Guest Blog-
ging de la manera mas adecuada.

El aspecto crucial a la hora de al elegir un blog es pensar
no sélo en su posicionamiento, sino que también si es un
tema o un mercado relacionado con tu sitio web.

No debe tratarse de obtener enla-
ces, sino que debe tratarse de la
exposicion y obtener su mensaje
visto por su publico objetivo en
otros sitios” (Templeman, 2016).

Recomendaciones para guest blogging
(tanguay, 2017)

» Escribir para ese otro publico. Es recomendable primero
familiarizarse con el formato en que se escribe en el blog (si
usalistas, graficos, fotos...) y el tipo de temas que trata, para
que esa otra audiencia se sienta comoda.

» Usar ejemplos que se relacionen. Al escribir el tema, se
debe pensar en otros posts del blog que se puedan relacio-
nar directamentey que se entregue un contenido adicional
al que existe.

» Crear links internos. Dar la oportunidad de compartir
este contenido desde otro lado (como redes sociales) es un
beneficio paratu sitioy parael blog.

» Promover tanto al sitio como al socio. El compartir este
post del blog en otros sitios y redes sociales ayuda la rela-
cionentre ambos y los beneficia.

» Comentar y fomentar la discusion. Una vez subido el
post, es importante estar pendiente a los comentarios
por cualquier pregunta u opinién interesante que pueda
salir,ademas es relevante mostrar presencia e interés por
eltema.

& SEM vy la relevancia del
Landing Page:
Distribuyendo popularidad

Al momento de querer mejorar la cantidad de trafico y
de conversiones en el sitio web, no sdlo es necesario reali-
zar las técnicas de optimizacion para blsquedas organicas
(gratuitas), sino que también se deben considerar los ele-
mentos de marketing necesarios para promocionar a tu
sitio web. Para esto, el SEM (Search Engine Marketing) es
el método de promociény publicidad que ayuda a los sitios
a obtener una mejor posicion dentro de los buscadores,
promoviendo los productos vy servicios para clientes que
podrian estar realmente interesado en hacer una compra
(Rouse, 2016).

Una de las principales técnicas que utiliza el SEM es a
través de los anuncios pagados. Al igual que se ha visto con
el SEQ, se deben identificar las principales keywords que
son buscadas por el usuarioy hacer al sitio optimizado para
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el buscador, pero ademés funciona pagando un monto por
diferentes elementos con los que se va a trabajar. Se pue-
de decidir cuanto gastar por conversiones, qué palabras
o frases se quiere comprar y en qué paginas apareceran
(Bizzocchi, 2013), ademas de poder aparecer en los prime-
ros resultados de busqueda (los que aparecen en la pagina
del buscador identificados claramente como “Anuncio”).
La forma més comun de realizar este tipo de anuncios es
a través de Google AdWords (ver seccién “e-commerce en
la practica”).

¢Qué tipo de anuncios se pueden realizar como SEM?

» Anuncios de busqueda pagados (Paid search ads)

» Publicidad de buisqueda pagada (Paid search advertising)

» PPC (pago por clic): el costo asociado cuando se haga clic
en el anuncio.

» PPC (pago por conversion): el costo asociado cuando se
realice la conversion.

» CPM (coste por mil impresiones): el costo asociado al
aparecer en una busqueday ser visto (por mil usuarios).

Cuando se crea un anuncio lo deseable es que lo intere-
sados puedan llegar directamente a una pagina sobre un
producto o servicio que les atraiga, es por esto que se reco-
mienda que al hacer clic en un anuncio los usuarios puedan
llegar directamente a una Landing Page y no al home de tu
sitioweb.

Una Landing Page o pagina de aterrizaje, son paginas
creadas especialmente diferentes del sitio web para pro-
mover determinados productos o actividades. Asi, cuando

un usuario haga una busqueda especifica o haga clicen un
anuncio, puede dirigirse directamente, por ejemplo, a un
producto especial, una blisqueda especifica dentro del ca-
talogo, unaofertaespecial oloque se defina. Generalmente
existen dos tipos que se basan en dos objetivos diferentes:
uno, enviarlo a otro lugar (como ir al carro de compras) y el
otro es para capturar informacion como correo o nombre
(por ejemplo, para inscribirse en un evento), lo que puede
servir para enviar publicidad en el futuro.

Una vez que se tiene el objetivo y los elementos que se
quierenincorporar dentro de la pagina, es muy importante
tomar en cuenta el SEQ, fijandose en los mismos elemen-
tos antes mencionados: keywords y long-tail keywords,
publico objetivo, contenido original, etc. Ya que, no sdlo se
usaran recursos pagados para llegar a mas gente, sino que
a través del SEO se podré llegar a la gente indicada (De-
Mers, 2015).

Existen diferentes estrategias para que una landing page
pueda ser efectiva tomando en cuenta las técnicas SEO
(Vrountas, 2017):

Crear una URL personalizada. Ya sea independiente o
parte de tu sitio, que es recomendable que el nombre sea
descriptivo (por ejemplo: www.ejemplo.cl/oferta-zapatos)
y evitar que sea con muchas keywords. Si son mas de una,
que queden claramente identificadas y diferenciadas entre
ellas.

Determinar las palabras clave. Deben estar pensadas en
lo que los usuarios buscaran y preferir utilizar las long-tail

keywords (al igual que lo visto anteriormente, que aparez-
can de manera natural sinincomodar a los usuarios).

Agregar estratégicamente las keywords dentro de la pa-
gina. Deben aparecer en el nombre de la pagina (el titulo
que aparecerd como resultado de blsqueda) y que sea un
llamado para hacer clicen el anuncio, en ladescripcion de la
pagina (meta descripcidn), en la etiqueta principal y en los
nombres de los archivos de las imagenes.

La extension del contenido no es lo més importante. Aun-
que sea necesario tener mas contenido para que el busca-
dor entregue este contenido a mas gente, es importante
que esta pagina sea concisa, por lo que se debe privilegiar
la calidad por sobre la cantidad.

Lograr backlinks a la pagina. Para esto es necesario
primero crear un contenido original y que pueda ser va-
lioso, busca a una persona influyente de tu industria o
medios relacionados y busca para enlazar tu pagina con
sus sitios web.

No borrar lapéginatemporal. Sise tiene unalanding page
que dure un tiempo determinado, se puede querer repetir
un evento, oferta, etc. (como remate de verano o invierno,
una fiesta que se repite una vez al ano...), es mejor dejar la
pagina online y luego modificarla, porque asi no pierde la
autoridad que ya habia obtenido.

Lograr una pagina rapida de cargar. Es necesario que
demore no mas de dos segundos en cargar para evitar que
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potenciales clientes no abandonen. Para esto es recomen-
dable usar imagenes que no sean muy pesadas, preferir un
host del sitio rapido y bloguear todos los plugins que la pa-
ginano requiera.

Da la posibilidad de compartir. Aunque incorporar bo-
tones de retweet y compartir en Facebook no favorecen
el SEQ, si es un buen contenido es esperable que la gente
quiera compartirlo en redes sociales.

@& Otros consejos para
mejorar el SEO

Existen otros recursos que son relevantes a la hora de
crear la pagina que no pueden quedar de lado si es que
se quiere mejorar el trafico del sitio y el nimero de con-
versiones.

» Optimizar el sitio web para busqueda madvil. Hoy en
diaes unaenorme cantidad de trafico que proviene de la
busqueda a través de celulares, por lo que Google cred
una actualizacién llamada Mobilegeddon que considera
a los sitios web que tienen su versiéon para movil en el
ranking del buscador.

» No olvidar redes sociales. Es importante la presencia
activa, constante y con contenido de calidad tanto den-
tro de sitios como Facebook como del sitio web para ge-
nerar mayor trafico.

» Monitorear siempre los datos. Con el objetivo de sa-
ber siempre qué esta funcionando y qué se debe mejo-
rar dentro del sitio web, es deseable tener un sistema
(puede ser como Google Analytics) para revisar el trafi-
co organico de manera regular.
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El paradigma en las industrias ha presentado grandes
cambios debido a los avances de las tecnologias, las nue-
vas exigencias de los clientes, las diferentes maneras de
colaboracién, y la automatizacion de procesos, obligando
a un didlogo constante entre tecnologia y comercio. Cada
dia son més las tiendas y marcas que se integran al mundo
online a nivel global, y sin duda, es un canal de compra que
también va ganando terreno en nuestro pais. Durante el
primero semestre del 2016, las ventas por Internet en co-
mercio, turismo y entretenimiento crecieron en un 26,2%,
cifras que contribuyeron al posicionar a Chile como lider a
nivel latinoamericano (Camara de Comercio de Santiago,
2016), no obstante, alin queda mucho trabajo por realizar
para aprovechar las incontables oportunidades que ofrece
el mercado digital, sobre todo el pequeno comercio, que
muchas veces se encuentra ajeno al desarrollo y alejado
delradar online.

Las nuevas tecnologias han dado paso a una nuevaforma
de intercambio y los nuevos modelos de negocios desple-
gados a partir de innovacion digital se propagan rapida-
mente, esta situacién hace imprescindible que las empre-
sasy organizaciones reflexionen acerca de la formaen que
su negocio puede ser (o esta siendo) transformado

Una de las barreras méas importantes para que los acto-
res entren al ecosistema digital, esta relacionado de alguna
u otra manera con obstaculos culturales y con las expec-
tativas para subirse o no al e-commerce. Muchas pymes
justifican como razéon de no sumarse a la digitalizacion,
que el nivel de venta mediante el canal digital es muy pe-
queno, por lo que no perciben beneficios, sin embargo, la
verdadera rentabilidad del modelo electrénico quizas no

estd en las ventas concretas realizadas por el canal online,
sino mas bien en la influencia generada para la compra fisi-
ca. El e-commerce hoy se ha convertido en una pieza clave
de nuestras relaciones de consumo. Gran parte de lo que
ocurre en las tiendas fisica tiene su origen en el mundo di-
gital, lo que significa que los consumidores se informan, in-
vestigan, buscan, consultany toman decisiones de compra
basicamente por lo encontrado en redes sociales, en sitios
webs, en tiendas virtuales, etc.

se estima que mas de 10 millones de personas toman ha-
bitualmente decisiones de compra basadas en informa-
cién online, lo que reafirma la importancia de este canal,
cada vez mas presente en los habitos de consumo”

(Camara de Comercio de Santiago, 2016).



120|Guia para la digitalizacién en Pymes

Parapoder superar las barreras culturales, y evitar que el
bajo conocimiento técnico sea una obstaculo paraingresar
al mundo online, a continuacion proponemos una serie de
contenidos que involucran al e-commerce, y que espera-
mos que sea de ayuda para la proliferacion del propio ne-
gocioonline.

® Ventajas y modelos

Primero que todo comenzaremos aclarando qué es el
e-commerce. Este término abarcatodas las formas de hacer
negocios a través de datos electronicos, pero se identifica
mas estrechamente con el comercio realizado a través de
Internet. Consiste en la venta y compra de productos o
servicios entre diferentes agentes econémicos. La relacion
comercial puede adquirir una forma completamente vir-
tual, en la medida en que el producto o servicio comprado
se respalda 100% en lo digital, o bien dar lugar a un despla-
zamiento fisico de mercaderias y dinero desde el oferente
hacia al comprador, y viceversa. Un porcentaje no menor
se atribuye a la transaccion de contenido completamente
digital en la actualidad.

Entre sus ventajas podemos encontrar

» Dejan de existir las fronteras. Se abren nuevas opor-
tunidades de ventas sin necesariamente una inversion ex-
cesiva para generar negocio en mercados extranjeros, por
tanto, se amplia la zona de actuacién con la posibilidad de
tener més cuota de mercado. Ademas, no hay dudas que

El comercio electrénico puede definirse simplemente
como la produccion, publicidad, venta y distribucion de
productos a través de las redes de telecomunicaciones”

(OMC, p.1,1998)

el alcance de publico es mayor, incluso sin considerar el
mercado internacional, dado que las posibilidades de cre-
cimientoy el alcance de Internet son mucho mayor que las
de unatienda fisica.

M El usuario puede acceder a productos que no se en-
cuentran necesariamente en el pais.

» Mayor rapidez en el pedido.

» Control automatico de los datos e informacion de con-
sumos del comprador, lo cual permite preparar ofertas per-
sonalizadas en funcion de las necesidades de cada uno.

D Mejoras en la distribucién. En algunos productos o
servicios se reduce de manera progresiva la necesidad de
intermediarios.

DMejoran las posibilidades de soporte online con el
cliente. La existencia de nuevos canales de comunicacion
permite estar mas en contacto con el cliente.

MMayor informacién disponible para el cliente. Los
consumidores tienen acceso a diferentes opiniones y expe-
riencias enrelacion al servicio y/o producto, asimismo, pue-
den realizar una comparativa de precios simultaneamente
para decidir por el producto que mejor convenga.

D Mercado abierto 24/7. No existen barreras fisicas ni de
horarios pararealizar compras, lo que lahace una actividad
continua.

P Productos mas econdmicos. “La existencia de una compe-
tencia global, la venta directa al consumidor, la reduccién de
margenes, etc, sonfactores que afectan al preciode los produc-
tos de Internet, permitiendo disminuir el mismo con respecto a
suvalor en el comercio tradicional” (Fonseca, 2014).

M Mayor comodidad. Entrega la posibilidad de adquirir un ser-
vicio o producto desde cualquier lugar conacceso ainternet, sin
necesariamente salir de lacasa.
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M Reduccién de costos de personal e infraestructura.
Las empresas que operan solo en Internet tienden a dis-
minuir costos en estas areas, pues abrir una tienda virtual
es légicamente mas econdmico, por lo que el riesgo de
inversion tiende a ser menor también. Por otra parte, es
mas econdmico porque anunciar productos online es mas
barato que la publicidad en medios de comunicacion tradi-
cionales.

Por otra parte, el e-commerce presenta diferentes for-
mas de comercio de acuerdo a las posibilidades de interac-
cion, por lo que se vuelve primordial saber escoger el mo-
delo adecuado para tu empresa u organizacion:

» Business to Business (B2B): comercio entre empresas.
Aplica a la relacion entre un productor y el distribuidor, o
también alarelacion entre el distribuidor y el comercio mi-
norista.

»Business to Consumer (B2C): se refiere a la estrategia
para llegar directamente al consumidor final (comprado-
res).

» Business to Business to Consumer (B2B2C): Es untipo
de e-commerce que agrupa el B2B y el B2C. Con la misma
plataforma online se intenta crear la cadena de valor com-
pleta desde que un producto o servicio se fabrica hastaque
llega al consumidor final.

Mientras las cadenas comerciales convencionales in-
vierten un capital considerable en ladrillos y cemento a
la voz de «locales, locales, locales» y procuran ajustar el
surtido a la demanda del comprador medio, el comercian-
te on-line se halla en condiciones de aprovechar la infor-
macion digital para personalizar la oferta en funcién del
individuo a quien se dirige” (Bill Gates, 1999)

»Consumer to Business (C2B): tipo de e-commerce en
el cual usuarios de internet venden productos o servicios a
organizaciones u otro individuos, permitiendo optimizar la
experiencia del proveedor.

MConsumer to Consumer (C2C): Plataforma a partir de
la cual los consumidores compran y venden entre ellos.
Surgen como una manera de ayudar a la gente a negociar
directamente con otras personas o poder comprarle a las
empresas de manera méas beneficiosa para ellos. Un ejem-
plo: E-bay, MercadoLibre.

MBusiness to Government (B2G): Relacion también
conocida como empresa-administracion. Se utiliza para
fomentar el contacto entre empresas y la administracion
publica. Las instituciones oficiales pueden ponerse en con-
tacto con sus proveedores, y éstos pueden agrupar ofertas
0 servicios.

Estas combinaciones no son exclusivas del e-commer-
ce, sin embargo, para efectos de este manual, la definicion
apunta a las transferencias financieras por medios electro-
nicos, es decir, a las compras en las tiendas online. Ademas,
es relevante agregar que existe la posibilidad de que surjan
otros tipos de comercios através de plataformas online en-
tre los agentes econdmicos, no obstante, los mas comunes
sonempresa - empresa (B2B) y empresa-cliente (B2C).

Elcomerciodigital invita a algo mucho mas profundo que
a solo vender el producto o servicio digitalmente, propone
una nueva experiencia al consumidor, lo cual requiere de
un desarrollo més especializado —pero no imposible- para
lograrlo. Muchas pymes expresan que el e-commerce noes
para ellas, sino que para las grandes marcas que invierten
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grandes cantidades en el mundo online. Sin embargo, es
necesario revertir esta situacién y comprender que es un
entorno que ofrece multiples oportunidades para todos.

Situarse en la vereda del frente y oponerse a la disrup-
cion tecnoldgica puede impulsar grandes pérdidas, e in-
cluso el fracaso total. Por esta razén es imprescindible
encontrar la manera de innovar para lograr beneficiarse
de Internet, ya sea aprovechando la reduccion de costos,
entendiendo mejor a los clientes, optimizando precios en
tiempo real u otra funcion.

Con el pasar del tiempo y en la constante busqueda de
adaptar el negocio a las necesidades, se han ido instauran-
do diversos modelos en el ecosistema del e-commerce, en-
tre los cuales se encuentrant®:

1. Publicidad online

Es un modelo de negocio online donde los ingresos se
obtienen através de la publicidad. Consiste en crear estra-
tegias para conseguir un gran nimero de visitas en un sitio
web. Se paga por la aparicion del anuncio (impresiones) o
por un click en el anuncio.

Se pueden encontrar los siguientes tipos:

»Banners: se crean formatos muy creativos para lograr la
atencion del visitante.

M Publicidad para el usuario: ofrece en la web publicidad
relacionada con los gustos y preferencias de los visitantes.
»Publicidad orientada al contenido: ofrece publicidad
relacionada con el contenido del sitio web.

Si hay un terreno de juego en el que las pequeias empre-
sas pueden reducir la distancia con las grandes tiendas es
en el mundo online” (Delgado, versién online)

» Remarketing: ofrece publicidad relevante para el usua-
rio, basada en los datos de navegacion del visitante en un
sitio web, es decir, se basa en la tecnologia de las cookies
(tecnologia que informa el sitio web o contenido anterior
que visitd el usuario).

2. Suscripcion

Es un modelo que se basa en ofrecer a las personas que
pagan la suscripcién acceso a un producto o servicio con
una periodicidad fijada. Suele ser combinado con modelos
freemiun. Este modelo permite enganchar a los clientes, y
ademés obtener feedback para pulir y mejorar el negocio.

Algunos tipos de suscripcion pueden ser:

WFija: se paga por un nimero determinado de usos o pro-
ductos conocidos de antemano. Las editoriales por ejemplo.

Mllimitada: cuando se paga el acceso se puede hacer uso
de élilimitadamente.

MAcotada: cuando se compra un determinado niimero de
productos o servicios para su uso posterior, etc.

3. Tienda electronica

Se trata de vender productos o servicios a través de un
sitioweb. Los ingresos se obtienen cuando los clientes rea-
lizan la compra de un producto o servicio.

4. Freemium

Es un modelo que requiere de grandes inversiones, muy
escalable, pero a la vez costoso de mantener para que sea
factible. Se trata de aquellas aplicaciones que en principio
son gratuitas, pero que estimulan las compras, es decir,
ofrecen un producto o servicio de manera libre a los usua-
rios, pero tienenunaversion de pago (premium) con carac-

(1)Gran parte de los modelos propuestos estdn basados en la publicacion “8 modelos de negocios imprescindibles en comercio electrénico” de Claudio Indcio (2015).
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teristicas avanzadas, funcionalidad o productos y servicios
adicionales.

La estrategia debe lograr convencer con buenos argu-
mentos a los usuarios gratuitos para que se conviertan en
premium.

Algunas maneras para conseguir pasar los usuarios de

la version gratuita a la de pago pueden ser:

MTiempo de prueba limitado.
MFuncionalidades limitadas para el servicio gratuito.

5. Crowdfunding

Es un modelo de negocio colaborativo entre profesiona-
les y particulares que crean una red para conseguir dinero
con el objetivo de financiar un proyecto o conseguir una
comision por la transaccion. Los ingresos se obtienen por
el uso de la plataforma, y requiere de proyectos de calidad
que atraigan a inversores y colaboradores. Es un modelo
hibrido que mezcla el trabajo colaborativo, los marketplace
(porque establece relaciones transaccionales entre partes)
y lainversion o financiacion de proyectos.

Suelen usar este modelo de negocio:

WWCampanias politicas para conseguir apoyo y financiacion
de personas.

WCreacion de pequeios negocios.

WArtistas que buscanfinanciacion pararealizar sus obras; etc.

6.Crowdsourcing

Es un modelo de negocio que consiste en externalizar ta-
reas que realizaban empleados o contratistas, y que pasan
aestar a cargo de un grupo de personas o una comunidad,
através de una convocatoria abierta.

Algunas de las ventajas de este modelo son:

» Disminucién de costes.
» Granvariedad de propuestas por parte de tu comunidad.
» Generacion continua de ideas innovadoras, etc.

7.Peer to Peer (P2P)

Es el clasico P2P de intercambio de musica que ha evo-
lucionado hacia el desarrollo de plataformas que ponen de
acuerdo a personas (particulares) para que intercambien
(alquilen, compren y vendan) productos y servicios. Los in-
gresos se obtienen por un pago que realiza el vendedor al
operador de la plataforma para que la transaccién se con-
cluya con éxito.

8.E-learning

Consiste en la entrega de informacion para propdsitos
de entrenamiento o educacion, mediante una plataforma
educativa.

LLas compras por Internet se hanidoinstaurando enla so-
ciedad de consumo como una gran alternativa, restando-
le cada vez mas terreno a las tradicionales tiendas fisicas.

Cadavez mas las personas se atreven acomprar productos
online, ya sea por las oportunidades inexistentes en otros
espacios fisicos, o por la experiencia inigualable que estos
servicios entregan. Dia a dia emergen nuevas tecnologias,
necesidadesy modelos de negocio. Escoger unouotrovaa
depender exclusivamente de los objetivos y metas de cada
empresa, pero bajo este contexto es importante entender
que el e-commerce no es una extension de la tienda fisica,
sino que exige competencias especificas.
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@ Condiciones, requisitos y
obligaciones legales

Independiente del modelo e-commerce escogido, la
certeza es que los agentes econdmicos involucrados en
la relacion comercial se encuentran unidos por un medio
electrénico, y no presencial, situacion que hace indispen-
sable el cumplimiento tanto de condiciones, requisitos,
como obligaciones legales por parte de los proveedores
para otorgar la confianza necesaria a los consumidores o
usuarios que contraten mediante el canal digital. Asimismo,
ademés de considerar aspectos més legales, también se
vuelve imprescindible la adopcion de buenas practicas que
permitan una autorregulacion de la industria, y la creacién
de vinculos de credibilidad.

A pesar de lo indispensable de estos aspectos para una
correctaactividad de e-commerce, en Chiley en gran parte
del mundo, el desarrollo tecnologico suele ir por delante de
la actividad judicial, legislativa y regulatoria, condicion que
repercute enla proliferaciony correcto funcionamiento de
los negocios online. Ante este panorama, es decir, la faltade
una legislacion especifica para el comercio electrénico, se
propone, en primera instancia considerar que toda legisla-
cion aplicable aun comercio fisico es también aplicable al co-
mercio online, lo cual hace que la regulacion via contractual,
sea ‘el modo inmediato de abordar el acelerado desarrollo
tecnoldgico, y la mitigacion de las brechas con el derecho
tradicional” (Camara de Comercio de Santiago, p. 17,2016).

Asimismo, y dado que es un sector extremadamente dina-
micoy en permanente evolucion, donde las posibilidades de
obsolescencia normativa son mayores que en cualquier otro

lugar, distintas instituciones del pais han realizado documen-
tos con el finde descongestionar este camino de dudas ante
la ausencia de aspectos mas legales y prevenir soluciones de
regulacion especificas para el e-commerce. A continuacion
mostraremos una breve guia de condiciones, requisitos y
obligaciones relacionadas al e-commerce basados enla “Guia
de alcance juridico v de buenas préacticas comerciales en
materia de Comercio electronico’. desarrollado por Sernac
(2014), el cual a su vez considera la ley sobre Proteccion de
los Derechos de los Consumidores, las recomendaciones de
la OCDE, documentos afines y el “Cdodigo de Buenas Practi-
cas para el Comercio Electrénico’, realizado por la Camara
de Comercio de Santiago (2014). Por temas de extension
no entraremos en detalle de cada tema, sin embargo, reco-
mendamos visitar cada documento mencionado si se quiere
obtener méas informacion.

En primer lugar, y de acuerdo al marco legal y regla-
mentario que rige la actividad de los proveedores elec-
trénicos, se requiere el cumplimiento de:

M Ley N° 19.496 sobre Derecho del Consumidor @

D Ley N° 19.628 sobre Proteccion de Datos de Caracter
Personal ©

D Ley N° 20.169 de competencia desleal: establece que
es “toda conducta contraria ala buena fe o a las buenas cos-
tumbres que, por medios legitimos, persiga desviar clientela
de un agente del mercado (...) Una empresa que incurre en
competencia desleal se expone, no sélo al pago de multas e
indemnizaciones, sino a la pérdida de su reputacion (Camara
de Comercio de Santiago, p. 26, 2012).

MLey N° 20.453, sobre Internet y Neutralidad en la Red:
agrega los siguientes articulos 24 H, 24 1y 24 J en la Ley
N° 18.168, General de Telecomunicaciones. Establecen
derechos para los usuarios de Internet y obligaciones para
los proveedores de servicios de Internet, garantizando que
cualquier usuario de Internet pueda utilizar, enviar, recibir
u ofrecer cualquier contenido, aplicaciéon o servicio legal a
través de Internet, sin bloqueos arbitrarios o discriminacion
(Biblioteca del Congreso Nacional de Chile, 2010).

Mley N° 19.799 documentos, forma y certificacion elec-
trénica: principio de equivalencia del soporte electrénico y
del soporte papel. Todo aquello contenido en formato elec-
tronico tiene la misma validez que un documento en papel.

Por otra parte, con el objetivo de mejorar la transparencia
de mercados en el e-commerce se proponen los sistemas de
autorregulacion, que en efecto, son los denominados codi-
g0os de buenas practicas en materia de contratacion electro-
nica, definidos como “‘documentos, de caracter voluntario,
que incluyen un conjunto de principios, reglas o, en definiti-
va, buenas practicas, certificables por una tercera parte in-
dependiente” (Lopez, p. 195, 2016). Los codigos de conduc-
ta significan un compromiso por parte de los empresarios
que se adhieren al documento, cuyo acatamiento garantizay
mejora la proteccion que, a nivel legal, reconoce con caracter
minimo, al consumidor y usuario (Lopez, p. 196, 2016),y en
efecto, instauray consolidala confianza del potencial cliente.

(2y3) Se revisard en detalle en el item “Derechos de consumidores y usuarios”.
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A continuacién algunas practicas sugeridas y extrai-
das de los documentos antes mencionados:

© Informacién sobre la identificacion de la empresa. La
informacion del sitio debe ser clara, adecuada y suficiente
para cualquier tipo de consumidor. Estos antecedentes
pueden ser incluidos en el home, en un link o enlace des-
tinado a tal efecto. Lo esencial es que sea suficientemente
visible en el sitio web.

© Informacion relativa a la transaccién. Es importante
guiar al comprador paso a paso durante el procedimiento
de compra. Ademas, es recomendable facilitar y aclarar
las distintas formas de pago (tarjeta de débito o crédito,
PayPal, transferencia bancaria, etc.).

@ Términos y condiciones para el uso del sitio:

a. ldentificacion del proveedor electronico y de sus re-
presentantes.

b. Direccion de correo electrénico y nimero telefonico
para atender los requerimientos de los consumidores.

c¢. Derechos especiales del usuario.

d. Obligaciones especiales del proveedor.

e. Medios de pago que se podra utilizar en el sitio.

f. Politica del proveedor electrénico en relacién al dere-
choderetracto.

g. Condiciones vy sistemas de despacho y entrega dispo-
nibles en el sitio.

h. Los demés contenidos que cada proveedor electroni-
co estime pertinentes.

i. Este apartado debe estar en un sitio de facil visibilidad.

© Descripcion detallada de los bienes y servicios ofre-
cidos.

© Costo total de los productos y servicios ofrecidos. . E|
valor debe estar establecido de forma claray exacta en la
pagina web o en la tienda online. Debe sefalarse si incluye
onoel IVA. Ademas, se debe indicar los términos en cuanto
alos gastos de envio, y quién los debe asumir.

© Indicar la aceptacion de la compra. Es fundamental in-
dicar la cliente que la compra fue realizada con éxito, ya sea
mediante un correo electronico u otro medio.

© Indicar el plazo de entrega. Si no cumple con dicho pla-
70 el comprador puede desistir de la compray pedir el re-
embolso.

© Referencia a garantia legal (Sernac, 2016).

© Indicar el soporte ante dudas.

© Derecho a retracto. Dentro de los 10 dias desde la fe-
cha de recepcién del bien o desde la celebracion del con-
trato en el caso de servicios (Alessandri Abogados, 2015).

© Politicas de privacidad. En cuanto a si especifica uso y
finalidad de informacion proporcionada, quiénes tendran
acceso a ella, si presenta politicas de privacidad explicita y

si especifica el consentimiento de uso de datos.

© Seguridad y confidencialidad de los datos de los con-

sumidores. Si el sitio web dispone de los elementos técni-
cos para brindar seguridad y confidencialidad a los datos
personalesy financieros entregados por los consumidores,
teniendo presente eventos como: alteracion o transferen-
cia no autorizados de dichos datos; divulgacion no autori-
zada; interceptacion o acceso malicioso por parte de ter-
ceros. Se busca evitar el mal uso y/o fraudes relativos a los
datos personales y/o financieros (Sernac, 2016).

En cuanto a la publicidad®:

@© Debe ser claray veraz, tanto en lo relativo a los produc-
tos ofrecidos, como a las condiciones de contratacion.

@ Elaborada de manera honestay fundada.

© No puede tener contenidos que atenten contra la dig-
nidad de la persona.

@ Debe ser apta y suficiente para informar sobre los as-
pectos esenciales y relevantes del servicio que se ofrece.

© Toda la informacién del producto publicitado en el
contrato: manera de adquirirlo, de contratarlo, el precio,
etc. deben estar en el contrato entre el proveedor electro-
nicoy el consumidor.

© Libre navegacion. La publicidad generada no puede im-
posibilitar la navegacion normal del usuario en Internet. Lo
cual significa que los mensajes publicitarios deberan permi-
tir gue en todo momento el usuario pueda eliminarlo o salir.

(4) Extraido en su totalidad de Titulo Il - Publicidad en el Cédigo de buenas prdcticas realizado por la Cdmara de Comercio de Santiago (2014). Se recomienda visitar también el cédigo ético de comercio

electronico v publicidad interactiva.
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© Identificacion del anunciante. Con la finalidad de que
los destinatarios puedan reconocer y ponerse en contacto
con el anunciante sin obstaculos. Ademas se debe indicar la
razon social o denominacion comercial del anunciante, y su
direccion electronica.

© Informacion del producto que resulte exigible segiin
legislacion vigente.

@ Propiedad industrial e intelectual. Se debe respetar
los derechos sobre marcas de terceras personas. En par-
ticular, en Internet, no se admite el uso de denominaciones
que produzcan confusion respecto de la identidad de una
marca.

© Publicidad mediante correo electrénico. Debera con-
tener, al menos, la siguiente informacion:

a. Una identificacion del mensaje reconocible como pu-
blicidad, en el campo de asunto del mensaje.

b. La existencia del derecho del consumidor a solicitar el
cese de envios de publicidad de ese tipo por el anunciante
respectivo, y un procedimiento simple y eficaz para que el
consumidor pueda hacer esa solicitud.

¢. La existencia de los derechos del consumidor a la in-
formacion, la modificacion, la cancelacion o el bloqueo de
sus datos personales, y un medio expedito para ejercerlos.

d. La Identificacion del anunciante con su denominacion
comercial.

e. Deberd cesar, tan pronto sea posible, el envio de los
mensajes publicitarios por correo electrénico u otros me-

dios de comunicacion individual equivalentes, a toda per-
sona que hubiere solicitado expresamente la suspension
de esos envios.

© Patrocinadores. Se debera informar de la calidad de pa-
trocinante de ese anunciante. Para ello sera suficiente con
incluir alguin logotipo o signo que lo hagan identificable.

En cuanto a la contratacion electrénica, se recomien-
da seguir los siguientes principios®:

M De Legalidad.

» De Consentimiento Informado.

» De la Fuerza Obligatoria del Contrato.
» De Profesionalidad

» De Buena Fe

Asimismo, existe obligaciones previas al inicio del proce-
dimiento de contratacion (articulo 12) , de celebracion de
contrato (articulo 14), como posterior a la celebracion de
contrato (articulo 15), todos presentes y detallados en el
Caodigo de buenas préacticas realizado por la Camarade Co-

mercio de Santiago (2014).

Y para finalizar este breve compendio de condiciones,
requisitos y obligaciones legales para un correcto e-com-
merce en Chile, es fundamental el tema de |a seguridad y
la protecciéon de los datos. En cuanto al primero podemos
indicar que es indispensable que los proveedores electro-
nicos adopten sistemas de seguridad efectivos y confia-
bles, deseablemente certificados, con el objeto de proteger

(5) Extraido de Titulo I1l - Contratacion electrénica en Codigo de buenas prdcticas realizado por la Cdmara de Comercio de Santiago (2014).

la seguridad, integridad y confidencialidad de las transac-
ciones de todo tipo, en especial las financieras, y los pagos
realizados por los consumidores. Y en cuanto al segundo
tema, sera objeto de estudio en el siguiente item referente
a “Derechos de consumidores y usuarios”.

Si bien ya ha quedado claro en los otros capitulos que la
dindmica de e-commerce obliga a estar en constante actua-
lizacion, lo cualimplica unainversionimportante eninnova-
ciony desarrollo, al mismo tiempo, resulta preceptivo una
legislacion adecuada e iniciativas de autorregulacion para
un correcto funcionamiento. La literatura indica un marco
legaly reglamentario que rige la actividad, y asimismo, ofre-
ce practicas que se esperan de los proveedores electroni-
Cos, quienes a su vez, deberan “efectuar las adecuaciones
pertinentes de acuerdo a la particularidad de sus negocios,
permitiendo una autorregulacion uniforme en la industria
del e-commerce, y creando asi vinculos de credibilidad vy
confianza con los consumidores” (Camara de Comercio de
Santiago, 2014). Los clientes son cada vez mas conscien-
tes de sus derechos, y valoran la experiencia con empresas
respetuosas con los compradores, es en este punto donde
radica la necesidad de una mayor certidumbre juridicay de
la ejecucién de buenas précticas.


Código de buenas prácticas realizado por la Cámara de Comercio de Santiago (2014).
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Código de buenas prácticas realizado por la Cámara de Comercio de Santiago (2014).
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@& Derechos de consumidores
y usuarios

La adecuada proteccion de los consumidores y usuarios
‘contribuye al fomento de la confianza en la contratacion a
través de Internet” (Rico, 2006, p. 133). Las medidas des-
tinadas a garantizar los derechos las encontramos princi-
palmente en la Ley N° 19.496 sobre proteccion de los de-
rechos de los consumidores que debido al masivo uso del
medio electrénico se havistoenlaobligacién de incorporar
diversas normas en materia de e-commerce:

M Derecho a Retracto: Permite “poner término en forma
unilateral, y en el plazo de 10 dias corridos contados desde
la recepcion del producto o desde la contratacién del ser-
vicio y antes de la prestacion del mismo, en los contratos
celebrados por medios electronicos y en aquellos en que
se aceptare realizada a través de catdlogos, avisos o cual-
quier otra forma de comunicacion a distancia, a menos que
el proveedor haya dispuesto expresamente lo contrario”
(Sernac, 2014, p. 7).

» Derechos en materia de Formacion del Consenti-
miento, articulo 12 A: “El consentimiento no se entende-
r4 formado si el consumidor no ha tenido previamente un
acceso claro, comprensible e inequivoco de las condiciones
generales del contrato y la posibilidad de almacenarlos o
imprimirlos” (Sernac, 2014, p. 9).

D Derechos en materia de Comunicaciones Promocio-
nales o Publicitarias, articulo 28 B: Persigue sancionar a
aquel proveedor que envia comunicaciones promocionales
o publicitarias, sin indicar, en términos generales, una “di-
reccion valida” en que los destinatarios pueden solicitar la
suspension de los envios. El consumidor tiene derecho a
solicitar la suspension, y posteriormente quedan prohibi-
dos los mensajes (Sernac, 2014).

» Derechos especiales en materia de Informacion, ar-
ticulo 32: El proveedor tiene la obligacion de: 1) Informar
de manerainequivocay facilmente accesible, los pasos que
deben seguirse para celebrar el contrato de aquellos en

que se aceptare una oferta realizada a través de catalogos,
avisos o cualquier otra forma de comunicacion a distancia.
2) Informar, cuando corresponda, si el documento electro-
nico en que se formalice el contrato serd archivadoy si éste
serédaccesible al consumidor. 3) Indicar direccién de correo
postal o electronico y los medios técnicos que pone a dis-
posicion del consumidor para identificar y corregir errores
enelenvio o ensus datos (Sernac, 2014).

Se recomienda revisar en profundidad cada punto en la
‘Guiade alcance juridicoy de buenas practicas comerciales

enmateria de Comercio Electrénico (2014)” realizado por

el Servicio Nacional del Consumidor.
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Por otra parte, los derechos de los consumidores y usua-
rios respecto ala proteccion de sus datos personales, estan
regulados por la Ley N°19.628 sobre proteccion de la vida
privaday proteccién de datos de caracter personal. Al res-
pecto, existen una serie de puntos a considerar®:

> |Los consumidores tienen derecho a saber larazén para
la cual se utilizaran los datos personales.

> Los propietarios de los datos son las personas y no
quienes los administran.

> Losdatos de los consumidores pueden ser usados para
fines autorizados previamente y por escrito.

> Los datos de los consumidores pueden ser utilizados
solo paralosfines por los que fueron recolectados.

> Los datos deben eliminarse si su almacenamiento carece de
fundamento legal o cuando estuvieran caducos.

> os consumidores tienen derecho a manifestar suvoluntad de
serborradosdelas listas de envios masivos publicitarios y/o promo-
cionalesdelasempresas.

> Los consumidores tienen derecho aanular o revocar autoriza-
ciones entregadas a una empresa para utilizar, ceder y vender sus
datos personales.

> Lousuarios tienen derecho de desactivar las notificaciones pu-
blicitarias de los servicios sies que nodesean recibirlos, entre otros.

Esimportante noolvidar que todos los derechos de los consumi-
dores son validos en Internet, al igual que en otro canal, por tanto,
las empresas del sector e-commerce se encuentran bajo la fiscali-
zacion de todos los organismos que supervisan al comercio, como
por ejemplo, Sernac.

@ Empresas, productos
y servicios adecuados

Los expertos coinciden en que todos los productos y ser-
vicios son adecuados para vender via digital, sobre todo,
porque es un canal que ofrece la oportunidad de competir
en las mismas plazas que las grandes empresas. Los pe-
quenos y medianos comerciantes tienden a no percibir los
beneficios y manifestar que el e-commerce no es para ellos,
dada la incapacidad de competir con las inversiones online
de las grandes cadenas. No obstante, un lugar en el que
las pequefas empresas pueden reducir distancia con las
grandes empresas es en el mundo online (Delgado, 2016),
ya sea reduciendo costos, utilizando estrategias para com-
prender mejor a sus clientes, ampliando barreras geografi-
cas, etc,, factores esenciales que reconocen las empresas
en Chile almomento de decidir realizar e-commerce, segiin
la Encuesta Diagnostico e-commerce FPD-ACTI (2015).

La importancia de esta nueva manera de vender recae
no solo en la plataforma de ventas, sino que también, en
ser una estrategia de diferenciacion y fortalecimiento de

marca. Indistintamente se vendan productos tangibles o
servicios, practicamente todo puede venderse y/o promo-
cionarse en Internet, sin embargo, sabemos que existen
productos vy servicios mas afines para ser vendidos por
este medio, como por ejemplo, todo lo digital que por su
propia naturaleza no requiere ser enviado fisicamente al
cliente: Software, aplicaciones, musica, almacenamiento
de informacion, libros digitales, etc.

Asimismo, los vendedores de productos no digitales
también pueden vender con éxito. Existen productos/ser-
vicios que se repiten constantemente en los rankings como
los mas vendidos en e-commerce, como lo son: libros, ropa,
zapatos, productos electrénicos, accesorios, musica, linea
blanca, asi como bienes intangibles del tipo entradas a
eventos, boletos aéreos, reservas de hotel, servicios finan-
cieros, seguros, etc. Por el contrario, lo mas dificil de vender
apunta a productos/servicios que se deben oler, degustary
tocar, o también los de precios elevados, y que por lo mis-
mo, los clientes no estan dispuestos a pagar por ellos sin
antes verlos presencialmente, como son automaviles, vi-
viendas, etc. Si bien estos productos son poco idoneos para
su venta online, si pueden contar con un catalogo digital, lo
que puede ayudar a captar clientes, promocionar los pro-
ductos, gestionar todo el proceso de compra, y por ultimo,
concretar la venta por otros medios convencionales, gene-
rando una sinergia entre el e-commercey la tienda fisica.

Lo importante es atreverse y probar, dado que expandir
el negocio hacia lo digital no requiere de grandes inversio-
nes niriesgos financieros. En el caso de pymes ya constitui-

(6) Informacion extraida desde el informe realizado por el Servicio Nacional del Consumidor titulado “Informacién y prdcticas comerciales en el comercio electronico en Chile 2016,
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das disponer de una tienda online es cada vez més impres-
cindible, ya no es suficiente tener un sitio web corporativo
que proporcione sélo informacion, los consumidores estan
exigiendo realizar sus compras en tiendas online, que no
solo sirven para vender productos, sino que también son
un espacio de encuentroy fidelizacion de clientes.

Si bien no existen factores de éxito que indiquen qué
empresas, productos y servicios son los mas adecuados,
existen algunos puntos que pueden ser considerados al
momento de querer ingresar al mundo del e-commerce:

» Debe existir un interés real de la empresa para desarro-
llar e-commerce como canal estratégico de crecimiento.
Sinun compromiso de la directiva es muy dificultoso avan-
zar en el proyecto, pues no se trata simplemente de abrir
una tienda online y cumplir con dicho proposito, sino que
debe existir una estrategia que sustente y apoye constan-
temente este nuevo canal de venta.

M Realizar un andlisis riguroso sobre las posibilidades rea-
les del producto/servicio para competir en el medio. Ej: es-
tudio de mercado.

M Deben ser productos y/o servicios de precios modera-
dos, dado que aun existe una cuota de desconfianza del
comprador hacia el medio online, y a su vez, no tan bajos,
puesto que compromete la rentabilidad del modelo.

» Productos de bajo peso, pensando en los costos de distri-
buciony almacenaje, y a su vez, que no comprometan una

logistica compleja, punto muy débil y de poco
desarrollo en Chile.

W Tener un precio competitivo al igual que su-
ceden en un entorno no electroénico.

WEntender que el productoy servicionoloes
todo, ofrecer una experiencia de compra ami-
gable e interactiva es elemental.
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® Requerimientos para desa-
rrollar una tienda virtual

El e-commerce ha tenido un crecimiento importante en
los Ultimos afos, sobre todo, porque permite vender una
diversidad de productos fisicos o digitales en una modali-
dad de 24 horas al dia, los 7 dias de |la semana. La tecno-
logia ha acercado a los individuos a experiencias interna-
cionales en cuanto a navegacion, situacion que impulsa a
que un usuario exija una experiencia similar en el comercio
nacional, es decir, con altos estandares de adaptabilidad,
comodidad y garantias. No obstante, cada vez son més las
facilidades y herramientas disponibles en la web que son
capaces de cumplir con el desarrollo de una tienda virtual
Optima sin necesariamente poseer grandes conocimientos
técnicos.

Parainiciarse en e-commerce es primordial precisar algu-
nos asuntos con anterioridad. Tener definido el propdsito
de la tienda virtual, el modelo de negocio online a imple-
mentar, conocer los recursos humanos y monetarios dis-
ponibles, realizar un analisis profundo sobre la viabilidad
delnegocioenlaweby saber quiénes seran el publico obje-
tivo, son puntos que si o si deben estar claramente delimi-
tados antes de comenzar, pues sin una estrategia inicial el
desarrollo del negocio se dificulta.

Una vez definido lo anterior, vamos al paso de crear la
tienda propiamente tal. Una de las modalidades mas ba-
sicas para vender online son plataformas o directorios

comerciales, donde la presencia de la marca o de la em-
presa es compartida. Con esto nos referimos a soluciones
que usualmente sélo requieren de un registro para incor-
porar productos, ejemplos son MercadoLibre, eBay, etc.
Sinembargo, es una solucion estandar y muy béasica de co-
mercio electrénico que no ofrece posibilidades de perso-
nalizacion, diseno v usabilidad, aspectos elementales para
un adecuado desarrollo de e-commerce. Ademas es una
modalidad de venta online que disminuye la posibilidad de
reconocimiento como marca, de fidelizacion de clientes y
cobran comisiones nada despreciables

Por estas razones es que lo ideal es realizar una inver-
sion inicial para el disefo y programacién de una tienda
virtual propia, sélo asi sera posible conseguir presencia
exclusiva. Este proceso implica:

> 1. Escoger el nombre y dominio de la tienda: EI domi-
nio muchas veces se puede conseguir con la misma em-
presa que provee el hosting, debe ser un nombre facil de
recordar y relacionado al nombre comercial en caso de
contar con una empresa fisica.

2. Elegir una empresa de Hosting: Este servicio almace-
na la tienda online y todo su contenido. Debe ser compati-
ble con la herramienta de creacién web, asi como también
es recomendable que ofrezca software auto instalable. Es
fundamental que la solucion escogida garantice una ade-
cuada velocidad, espacio suficiente y disponibilidad de so-
porte técnico, criterios que definirdn la calidad del servicio
entregado. Importante tener en cuenta que una péagina
lenta hace que sus usuarios se cansen de esperary la aban-
donen, mientras que Google las penaliza.

= 3. Escoger un sistema de gestion de contenidos (CMS):
Dependera de los requisitos y necesidades del cliente,
facilidad de gestion, accesibilidad y usabilidad, optimiza-
cion en SEQ, mejor eficiencia en tiempo de dedicacion y
de los recursos disponibles. Algunas empresas tienen la
opcién de contratar aundesarrollador que cree unatienda
online ad hoc, pero también existen plataformas disponi-
bles en la “nube” que pueden ser gratuitas o mediante un
pago mensual por servicio. El costo dependera de los servi-
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cios contratados (Carro de compras, despacho, administra-
cion, gestion de inventario, etc.). Es conveniente comenzar
trabajando con proveedores de calidad que entreguen la
opcién de migrary actualizar servicios en el tiempo, opcion
gue no siempre esta disponible en servicios gratuitos.

Dentro de las opciones para montar un sitio web
e-commerce se encuentran las siguientes:

> E-commerce as a service: son sistemas paquetizados,
del tipo Shopify, Tiendy, MagentoGo, ComercioPlus, Ama-
zon WebStore o Palbin. Son recomendables para la etapa
de inicio del negocio. Dependiendo de la opcién escogida
permiten disponer de una tienda online operativa en un
corto plazo, y para diferentes canales (web, tablet, mobile).
Consiste en crear la tienda en un proveedor que hospeda
nuestra web y se encarga de la instalacion y gestion de la
plataforma. Es una opcion econémica, y no es necesario
pagar una licencia, sino sélo por el arriendo del software. El
lado negativo de esta eleccion es que ofrecen poco margen
para modificar y adaptar tu tienda, o que se traduce en un
bajo nivel de control vy privacidad, ademas de dificultar la
posibilidad de migrar a otro proveedor tecnoldgico

> Desarrollo a medida: requiere de recurso humano es-
pecializado, situacion que no siempre esta disponible en el
mundo de las pymes, a excepcion de empresas del sector
tecnologico.

> Proveedor tecnolégico externo: basado en licencia
de software propietario o en cédigo abierto. Las soluciones

open source son cada vez mas populares, pues si se tienen
los conocimientos suficientes se pueden hacer peque-
Aas modificaciones para personalizarlo, e incluso anadirle
nuevas funcionalidades, aunque siempre estara limitada a
lo que ofrezca. Su puesta en marcha y actualizaciones son
rapidas y constantes en el tiempo. Un ejemplo de este tipo
de software es osCommerce, Prestashop, Joomla, VWoo-
Comerce, WordPress, etc.

> Servicio externalizado: Es una solucién més per-
sonalizada. Sus costos son mas altos y requieren de un
soporte permanente de Sistemas de Informacion y/o
proveedor externo. Este no solo provee de tecnologia
“sino toda la gama de servicios que requiere un negocio
de venta online (marketing online, administracién de pe-
didos, gestién del fraude, gestion de almacén, logistica,
servicio al cliente, etc.) a cambio de un fee mensual o de
un porcentaje sobre ventas. En este caso, el proveedor
se convierte en la practica en un auténtico partner, ya
que participa tanto del riesgo como de los beneficios del
proyecto” (Camara Oficial de Comercio e Industria de
Madrid, 2012).

=» 4. Tener un sistema de seguridad robusto: en todo lo
que tiene que ver con el registro de clientes y los pagos.
Es necesario un certificado SSL, el cual permite que los
clientes se identifiquen de forma segura cuando entran
a comprar, pues todos los datos se encriptan para que
nadie pueda verlos. Se puede contratar por cuenta pro-
pia, pero es mas comodo que el propio servicio de hos-
ting se encargue de ello.

=>s. Elegir un método de pago: Es fundamental ofrecer el
méaximo de métodos de pago. Ejemplo: Pago automatico de
cuentas, tarjeta de crédito, tarjeta de débito, PayPal, etc.

6. Incorporar toda la informacién al sitio web: En tu
tienda online debe figurar, no solo el catdlogo de produc-
tos, sino otros aspectos como las promociones y ofertas,
los precios conimpuestos incluidos, plazos de entrega esti-
mados, los métodos de pago seguros, informacion corpora-
tiva. Proporcionar informacion detallada permitird aumen-
tar lacredibilidad sobre la compania.

>7. Cumplir aspectos legales: debe ser visible informacion
como el nombre de la empresa, domicilio social, la direccion
de correo electronico, nimero de identificacion fiscal o da-
tos de inscripcién en el registro mercantil o profesional, y
todo lo expuesto en capitulos anteriores. Ademas, es obli-
gacion pagar impuestos como cualquier empresa en Chile":

> Impuesto a la Renta de Primera Categoria: Grava las
rentas del capital de la empresa en 18,5% (2012) y 17% (a
partir de 2013) sobre las utilidades. Se paga anualmente.

> Impuesto al Valor Agregado (IVA): grava los bienes y
servicios producidos en Chile o importados con una tasa de
19%.Se declaray paga mensualmente. Los productos vendi-
dos al exterior (exportaciones) estan exentos de [VA, al igual
que algunos servicios. En el sitio del Servicio de Impuestos
Internos se puede encontrar unlistado de todas las activida-
des afectas vy no afectas a IVA (http://www.sii.cl/catastro/
codigos.htm).

(7) Informacion extraida desde el “Manual para abrir una tienda online” realizado por la Cadmara de Comercio de Santiago (2012).
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> Impuestos especiales: impuestos que gravan en un
monto adicional al IVA ciertos productos. Las bebidas alco-
holicas, analcohdlicas vy similares se gravan con impuestos
adicionales de entre 13% y 27%, mientras que los bienes
suntuarios o de lujo se gravan con un 15% adicional o 50%
en el casode los articulos de pirotecnia.

> Impuestos especificos: impuestos al tabaco (entre
52,5%y 62,3%) y a los combustibles (entre 1,5y 6 UTM
por metro cubico).

> Otros impuestos: hay que tener en cuenta que du-
rante la operaciéon de un negocio pueden surgir obligacio-
nes tributarias ocasionales como el impuesto de timbres
y estampillas que se aplica a los documentos que implican
operaciones de crédito de dinero; impuestos territoriales
de bienes raices; impuestos municipales (como la patente
comercial); y los impuestos al comercio exterior (fiscaliza-
do por el Servicio Nacional de Aduanas).

Ademas, para un buen desarrollo de la tienda virtual
se recomienda:

> Explicitar politicas de seguridad y devolucion. Es im-
portante dar cuenta de las politicas de seguridad tomadas
para evitar incidentes, asi como también, explicar la facili-
dades para devolver los productos comprados.

> Diseno atractivo y SEO friendly. Orientado a la opti-
mizacion de buscadores.

> Usabilidad del sitio para favorecer la compra.
> Accesibilidad que genere satisfaccion al usuario.
> Entregar opciones de idioma.

> Disponer de botones de redes sociales. Crear perfi-
les de latienda en Twitter, Facebook, Instagram, etc. Permi-
tird un mayor alcance y reconocmiento de la tienda.

> Generar herramientas de sociabilidad que permitan
conocer la opinidn de los compradores, no solo en redes
sociales, sino que también en la interface de venta.

> Crear un blog para atraer trafico a la tienda.
> Disefar una estrategia de marketing online.

Sin duda lo que diferencia una tienda online de otra es
la personalizacion y horas de trabajo invertidas en ella. Es
fundamental delegar tareas a agentes externos cuando
no se tiene al interior de la organizacion la experiencia y
conocimiento necesario, ya que una mala experiencia del
cliente puede ser letal para el desarrollo de confianzay la
fidelizacion.

Recursos online:

- Herramientas para crear unatienda online

- Opciones opensource para crear tienda online
-.Como crear wordpress store online?

- How to start an online store



http://comunidad.iebschool.com/iebs/software-de-gestion/crear-una-tienda-online/
http://iberzal.com/8-opciones-open-source-para-montar-una-tienda-online/
https://www.tipsandtricks-hq.com/how-to-easily-create-a-simple-wordpress-store-online-for-free-4565
http://www.wpbeginner.com/wp-tutorials/how-to-start-an-online-store/
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@ Garantia y servicio al cliente

El sitio web de la tienda debe contener necesariamente
un apartado referente a las garantias de venta y servicio al
cliente, dado que al ser un medio donde no existe la posibi-
lidad de conocer anticipadamente las reales caracteristicas
del producto, la confianza recae en el nivel de profesionalis-
moy transparencia con el que trabaja cada empresa.

Encuantoalostemas mas legales,y seglin Sernac (2016),
el consumidor tiene los mismos derechos que en cualquier
otro tipo de compra offline, por tanto, accede a la garan-
tia legal 0 3x3, la cual consiste en otorgar la posibilidad de
devolucion de dinero, cambio de producto o reparacion
gratuita durante los 3 primeros meses desde la recepcion
del producto cuando el producto falla de fabrica (Sernac,
2016). Asimismo, la Ley obliga a las empresas a enviar una
confirmacion escrita del contrato, por via electrénica o
cualquier medio que garantice el debido y oportuno cono-
cimiento al consumidor. En caso del no cumplimiento, el de-
recho a retracto se extiende a 90 dias (revisar apartado de
‘condiciones, requisitos y obligaciones legales”).

Otro punto a considerar son las garantias convencionales
que se ofrecen a los consumidores por los productores o
por los vendedores de los mismos. Estas se refieren al am-
paro sobre un plazo determinado, y deben estar redactadas
en términos claros, expeditos y oportunos (Sernac, 2014).
Esta Ultima garantia es la misma que se ejerce en el comer-
ciofisico.

Por otra parte, el servicio al cliente® es clave en las com-
pras fisicas, y mas aln, en las compras por Internet, donde

Derecho a

retracto

el cliente practicamente no tiene contacto con otro ser hu-
mano. Unbuen servicio al cliente se basa principalmente en
mantener la comunicacion durante el proceso de compra,
atendiendo dudas, inquietudes y brindando la mayor infor-

Garantia
convencional

macion posible. La relacion que se desarrolla con los usua-
rios es el cimiento principal para posibles ventas futuras, ya
que una buena gestion puede, incluso, transformarse en
un método de fidelizacion.

Quizas se cae en el error de considerar la atencion al clien-
te como un servicio orientado exclusivamente a resolver
incidencias cuando, en realidad, se debe entender como
un servicio que impulse las ventas: antes y después de ce-

rrarla” (Alcazar, 2015)

(8) Este concepto serd complementado en el capitulo de “Gestion del pedido: Entre la logistica y Atencion al Cliente”.
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Existen 2 principales tipos de atenciones: |a preventiva
ylaactiva.

La primera consiste en dotar al cliente de toda la infor-
macion que pueda necesitar mediante la misma plataforma
tecnoldgica, la cual debe tener un diseno atractivo, usabili-
dad, accesibilidad, rapidez, contenido de calidad, etc. Mien-
tras que la segunda, aplica para los casos en que la web no
resuelva la duda al cliente, y se necesita un asistente. Sea
uno u otro el caso, loimportante es brindar toda la atencién
que requieran los consumidores para un compra segura:
resolver sus dudas en el proceso de compra, confirmar la
orden mediante un correo electronico para una compra se-
gura, asesorar procesos de devoluciéon o retracto, apoyar en
caso de fallos en el servidor, dar un seguimiento a sus pedi-
dos hasta larecepcién del producto en el domicilio del clien-

te, y lo més relevante, convertir el proceso de venta en una
experiencia satisfactoria. Un cliente conforme puede ser un
puente para alcanzar nuevos usuarios, ya sabemos que la
publicidad boca a boca es un método potente y efectivo de
promocion.

RECOMENDACIONES

> Otorgar claridad en las limitaciones de los servicios,
su interoperabilidad o restricciones seglin paises.

> Utilizar encuestas que recojan informacion en cuan-
to a la experiencia de compra, atencion y servicio al cliente.
Data que luego puede ser utilizada para comprender los
puntos criticos y mejorar el servicio.

> Garantizar en el sitio web que el feedback o comen-
tarios de la experiencia de los usuarios es fidedigna. Esto
otorgard mayor seguridad a los posibles clientes.

> Asistencia al cliente multicanal. Los clientes hoy es-
tan 24/7 conectados, por lo tanto, exigen comunicarse con
la empresa en cualquier momento y lugar. Es fundamental
indicar los diferentes canales de comunicacion para consul-
tas, reclamos vy ayuda: redes sociales, email, teléfono, chat
en el sitio web, whatsApp, etc.

> La comunicacion con el cliente debe ser menos buro-
craticay mas eficiente.

> Formacion continua a los colaboradores. Todos sa-

bemos lo desagradable que es que nos deriven a distintos
departamentos, y explicar una y otra vez el problema a los
operadores sin una respuesta efectiva.

> Disponer de toda la informacion necesaria. Entre mas
informacion tenga el usuario a su alcance, mejor idea podra
formarse acercadel productoy del servicio. Ejemplo: image-
nes de calidad, videos 360° fotografias de todos los dangulos,
etc.

> No recolectar datos de los usuarios sin el consenti-
miento necesario.

> Laempresa debe hacerse cargo de controles de cyber
seguridad que protejan los datos personales del usuario.

> Incluir la posibilidad de que los usuarios puedan re-
tractarse de una transaccion.

>No generar publicidad que induzca a error oenganoal
consumidor, ya sea sobre marca, producto, etc.

> Ofrecer servicio de postventa. Es una buena instancia
para fidelizar clientes.

> Asesorary apoyar alos clientes en caso de que quieran
hacer efectiva una u otra garantia.

> Comprobar que la tienda online sea responsiva, y por
tanto, funcione en diferentes dispositivos.
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> Agregar una seccion FAQ en el sitio web. Permitira re-
solver las preguntas frecuentes de los usuarios, ademas de
disminuir la carga de trabajo de atencion.

>Tener unaestrategiade comunicacion definida. Esim-
portante ofrecer una experiencia similar a todos los cliente.
La existencia de protocolos de accion pueden ser de mucha
utilidad en casos de crisis.

> Crear una experiencia de compra memorable median-
te envios de pequenos regalos o llamados de teléfono para
saber si el cliente esta conforme.

> Escuchar alos clientes. Muchas veces las redes sociales
pueden convertirse en una importante fuente de informa-
cion para mejorar disenos, estrategias, encontrar oportuni-
dades, etc.

> Desarrollar unaweb facil, intuitivay amigable.

> Personalizar el trato con los clientes. Esto genera una
percepcion de cercaniay confianza con el consumidor.

@ Desarrollo de confianza:
variables y conceptos a
mejorar

Sabemos que atin existe temor a lacompra electrénica, so-
bre todo por lo dificil que es conocer la calidad del producto
0 servicio cuando se compra en Internet. Las empresas que

enfrentan el desarrollo online con una estrategia propia para
este canal de venta siguen siendo pocas, y la mayoria piensa
que por el sélo hecho de abrir una tienda virtual ésta funcio-
nara, no obstante, la evidencia indica que al ser una transfe-
rencia online se requiere de un trabajo ain mayor para con-
cretar las ventas, sobre todo, para que el cliente confie.

En la venta, el problema de la confianza adquiere dos
perspectivas: la confianza en el producto y la confianzaen la
empresa que lo vende. Esta segunda cara es clave para dife-
renciarse de lacompetencia, y va de la mano con el funciona-
miento dptimo de la tienda virtual, asi como también, con la
promesay el cumplimiento que se ofrece al cliente.

A continuacioén, distintas variables y conceptos que se
deben mejorar para desarrollar vinculos de credibilidad y
confianza con los usuarios:

» Cumplimiento de los plazos de entrega (Despachos):
generalmente es un proceso que se terceriza, perdiendo una
cuota de control del despacho. Ademés, en Chile no existe
una amplia oferta de empresas que presten este tipo de ser-
vicio, lo cual obliga a que los tiempos alin no se ajusten a los
internacionales. Esta situacién obliga a ser claros con la pro-
mesa de servicio.

» Seguimiento y confirmacion de pedido: primero es im-
portante que antes de finalizar una compra se entregue un
resumen al cliente de los productos seleccionados y los pre-
cios asociados, incluyendo el impuesto y precio final a pagar.
Una vez presentado este resumen y se concrete el pago, es

fundamental enviar una confirmacién de lacompra realizada
alcorreodel cliente.

» Seguridad y confianza en las transacciones: Una de las

principales variables que hay que mejorar son los sistemas
de seguridad v proteccion de los datos personales. Muchos
usuarios aun desconfian de este medio, por lo que prefieren
dirigirse a la tienda fisica para concretar la venta. Es funda-
mental trabajar enla generacién de mecanismos que preven-
gan los fraudes.

MProceso y gestion de los pedidos: Este proceso requiere
de un trabajo de logistica importante, y en ocasiones, de 3°
actores. Obviamente el proceso de despacho es parte esen-
cial,aunque no exclusiva. Si no existe una buena operacion de
la tienda (desde la recepcion de la orden hasta la entrega del
producto o servicio) es imposible cumplir con la promesa al
cliente,y por tanto, desarrollar confianza. Mejorar esta varia-
ble dard una medida de calidad al servicio decisiva.

WTransparencia y certidumbre: Es clave transparentar los
derechos de los clientes, las politicas de privacidad, politicas
de devoluciony cambio, las medidas de seguridad asociadas,
etc. Porotraparte, el contenido publicado respecto a produc-
tos debe ser clara, especificay fidedigna, puesto que al ser un
medio digital el usuario buscara todos los elementos que le
permitan certificar su compra, tales como valoraciones de
otros usuarios, informacion detallada del producto, garantias
disponibles, direccion de contacto, etc.
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Un ejercicio que sirve para detectar las variables y con-
ceptos a mejorar para el desarrollo de la confianza en cada
empresa, es analizar los puntos criticos del servicio al
cliente. La ldgica indicaria que evitando y/o minorizando
estos errores se potenciaria la confianza del consumidor.

RECOMENDACIONES

> Mostrar que las opciones de pago son seguras inclu-
yendo un logotipo (3D secure, Trusted Shop, etc).

> Dar la posibilidad de opinar sobre la experiencia de
compra, asi como de los productos adquiridos.

> Realizar un seguimiento activo de los pedidos. Entre-
gar informacion al usuario sobre el estado de su pedido es
muy valorado entre los clientes.

> Notificar cuando la compra se ha realizado con éxito.
Incluir datos del productoy pago correspondiente.

> Sélo prometer lo que podemos cumplir. Si el promedio
de tiempo de entrega son entre 4-6 dias habiles, es mejor
decir que son 6 para que el cliente no crea que se estd rom-

piendo la promesa. No crear falsas expectativas permitird
fomentar la confianza.

> Informar sobre la disponibilidad de productos en
stock.

> Envio de boleta o factura con los cobros e impuestos
correspondientes.

> Disponer de una politica de devolucién y cambio, clara
y comprensible.

> Ofrecer distintos métodos de pago. Tarjetas de débi-
to, crédito, transferencias, etc. Es la Unica manera de no dejar
fuera a potenciales clientes, por ejemplo, jovenes que alin no
acceden atarjetas de crédito.

> Contar con certificaciones de seguridad en el sitio web.

> Informar sobre el nivel de proteccién que se aplica a

los datos entregados por los usuarios, vy las posibles limita-
ciones de los sistemas de seguridad que se estan utilizando.

> URL correcta. “Estd comprobado que las direcciones
de tiendas virtuales que comienzan con https:// son mucho
mas confiables que aquellas que inician con http://. Esto es
gracias aquelos datos que se cifranen estos sitios estan bajo
exigencias de normatividad y aseguran que la empresa esté
operando bajo la ley y reglamentos de cada pais” (Pierce,
2014).

> Aplicar las buena practicas®? de e-commerce recomen-
dadas en capitulos anteriores.

Sin duda, uno de los mayores activos de e-Commerce es
la confianza del cliente, pero para obtenerla se debe trabajar
arduamente en los sistemas de medios de pago, en la logisti-
cadedistribucion, en conseguir proveedores de calidad, etc.
Dia a dialas empresas deben trabajar para mejorar cada va-
riable mencionada anteriormente, sdlo asi se podra ofrecer
unservicio 6ptimo, de calidad, y que los clientes depositen su
confianzaen las tiendas virtuales.

(9) Revisar buenas prdcticas en el apartado de “Condiciones, requisitos y obligaciones legales
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& Drop Shipping
como modelo

Béasicamente Drop Shipping es un modelo de negocio
electronico que consiste en vender al por menor, sin la
necesidad de tener los productos en un almacén, sino
que la labor es encargar el pedido y pasarsela al mayo-
rista, quien ademas se encargara de enviar el pedido.

Por tanto, nunca se manipula el producto, sino que
solo eres un intermediario entre el cliente y tu provee-
dor, siendo la diferencia entre el precio al publico vy el
precio de compra al mayorista la ganancia a obtener.

Los expertos coinciden que es un modelo ideal para
iniciar un negocio online, dado que no se debe lidiar con
los productos fisicos, situacion que libera de muchas
preocupaciones y responsabilidades. Este tipo de mo-
delo tiene algunos beneficios y desventajas, entre las
cuales se encuentran:

BENEFICIOS

> Requiere menos capital. Se puede lanzar una tien-
davirtual sin necesidad de invertir en un inventario por
adelantado. Con este tipo de modelo no es necesario
comprar un producto a menos que se haya vendido al
cliente. Ademas, se ahorran los costos de almacenamien-
to, de transporte, etc.

> Menos riesgo. Esto deriva de lo anterior. EI mismo
hecho de no tener que invertir en un inventario, hace que
la situacion no sea riesgosa en cuanto a pérdida de capital.

> Se evita pagar los costos de obsolescencia o de-
terioro de los productos. Al no poseer un inventario en
stock, estos costos se asumen por el mayorista.

>Te liberas de las preocupaciones de logistica. Al
hacer uso de la infraestructura del mayorista.

> No debes preocuparte de enviar los pedidos. Esta
labor la asume directamente el mayorista.

> Ubicacion flexible. Este modelo de negocio puede
ser operado desde casi cualquier lugar que tenga cone-
xion a Internet.

> Ofrecer una amplia variedad de productos. Al no
necesitar comprar con anticipacién los articulos para
vender, ni tampoco se deben tener los productos fisi-
cos guardados en una bodega costeada por ti mismo, se
pueden ofrecer diversos productos en tu tienda virtual
(que el proveedor tenga) y en consecuencia, ampliar los
publicos.

DESVENTAJAS

> Mucha competencia. El nicho es altamente com-
petitivo, sobre todo por lo facil de iniciarse y los costos
minimos.

> Poco control del inventario. Al tomar productos de
multiples proveedores, que a su vez, realizan pedidos de
otros vendedores, el inventario es altamente cambiante.
Si bien existen mecanismos para poder sincronizar me-
jor el inventario, los proveedores no siempre cuentan
con la tecnologia necesaria para determinar la existen-
cia de stock en tiempo real.

> Poca rentabilidad. Es una modalidad de negocio

que si bien tiene bajo riesgo, sus margenes son menores
también.

> Gran parte de tu reputacion depende de los pro-
veedores. En la practica si el producto no llega a tiem-
po, No es lo prometido, se pierde el articulo o se envia a
unadireccién equivoca, el dafo de reputacion es haciala
marca de la tienda virtual.

> Responsabilidad ante todo. Si bien no controlas
nada, eres el responsable ante el cliente final de los pro-
blemas respecto a la garantia, devolucion, etc.
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Una vez considerado todo lo anterior, puede que existan algunas dudas respecto a las funciones que cada actor debe asumir

Vendedor (Poseedor de tienda virtual)

© Crear unatienda virtual.
Promocionar los productos.

© Generar traficoy posicionamente en los buscadores.
Vender productos de otros en la tienda online.

© Presentar y actualizar el inventario de articulos para la venta en la
tienda virtual.
Comprar los productos al mayorista una vez que se vendan en la
tienda virtual.

© Tomar y pasar el pedido al mayorista.
Receptar pagos.

®© Enviartodalainformacion del cliente necesaria al mayorista: carac-
teristicas del pedido, direccion del cliente, etc.
Elaborar y enviar factura correspondiente. Algunas veces el drops-
hipper es quien la envia para que la misma vaya junto con el pedido,
pero con el logo de la tienda virtual.

© Ofrecer atencion del cliente y resolucién de conflictos en caso de
problemas, ya gue el proveedor no se relaciona con el cliente.

Dropshipper (Proveedor, fabricante o distribuidor)

Receptar la orden enviada por el mayorista.
© Almacenar el producto.

Empaguetar el producto.

®© Enviar el producto al cliente.
Enviar la boleta o factura del producto, muchas veces remitida por
el vendedor, pero que va en el paquete de envio.

MODELO DROPSHIPPING

Los clientes hacen un 9
pedido y pagan por el

El distribuidor recibe la
orden, y se le paga por el
producto menos el % de la

ganancia

valor publicado en la
tienda virtual

El distribuidor envia el

producto directamente al
cleinete



Guia para la digitalizacién en Pymes | 141

RECOMENDACIONES

> Conseguir un proveedor puntual en las entregas, y cui-
dadoso con los productos.

> Ser muy cuidadoso cuando se escogen proveedores
extranjeros, dado que muchas veces las garantias no son las
mismas, y en la practica, el vendedor es quien debe respon-
der ante el cliente.

> Crear una estrategia de venta que permitadiferenciar-
se de los demés vy agregar valor més alla del precio. Ya sea
por laforma de venderlo, los servicios asociados, el conteni-
do publicado, etc.

> Estudiar la rentabilidad del producto, la demanday la
saturacion del mercado, como se hace (o se deberia hacer)
con cualquier tipo de negocio.

> Cumplir con las obligaciones legales.

> Trabajar directamente con un fabricante o mayorista
oficiales.

> Invertir en estrategias de SEO y de Redes Sociales.

> Crear unblog con contenidos de calidad relacionados a
los productos de la tienda.

Recurso online

Si se quiere profundizar mas en este tema, re-
comendamos el siguiente link: Guia completa
de dropshi

ing (Pierce, 2014



Guía completa de dropshipping
Guía completa de dropshipping
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® E-commerce y Tienda fisica:
Sinergia

Los canales de venta online, como anteriormente va lo
hemos mencionado, tienen multiples beneficios, panorama
que no necesariamente implica la sustitucion de las tiendas
fisicas, sino por el contrario, las tendencias de consumo in-
dican que lo que esté ocurriendo es una sinergia e interac-
cidnentre el espacio virtual y el espacio fisico.

Si bien la explosion del e-commerce esta restando peso
a las tiendas fisicas en el proceso de compra, los consumi-
dores aundisfrutan la experiencia de compra offline, situa-
cion que obliga a pensar en una estrategia global que cap-
ture y materialice la sinergia entre los dos canales. Prueba
de aquello son las grandes empresas como Amazon o Ali-
babd, que apesar de ser lideres mundiales en e-commerce,
han migrado hacia una estrategia de venta que involucra
también los espacios fisicos.

Lo mas comun visto hasta ahora es la division organi-
zacional y funcional entre el canal fisico y el online dentro
del comercio minorista, cohabitando ambos mundos con
estrategias autonomas. Sin embargo, el cliente quiere
acceder a un producto en uno u otro canal con la misma
atencion vy servicio, escenario que obliga a pensar en una
estrategia que implique una convergencia y fusion de am-
bos puntos de venta.

Sibien laimportancia del e-commerce seré cada vez ma-
yor, el hecho es que la tienda fisica no desaparecerd, sino
que se transformara en un “teatro de experienciaen el que
los clientes experimentardn una inmersion en el producto

Se requiere un modelo en el que la venta mixta (on y off
line) se integre e interactue, transformandose de multica-
nal a omnicanal. No se trata sélo de tener los dos canales
de venta, sino de que ambos se retroalimenten y ofrezcan
una experiencia de usuario que permita fidelizarlo”

(N-economia, 2015).

yenlamarca. Las tiendas fisicas tienen una capacidad Unica
para proporcionar al cliente una experiencia real, para dar
confianza” (Delgado, 2016). No obstante, para conseguir
este objetivo, la tienda fisica deberd integrar intensamen-
te el uso de la tecnologia a su estrategia, para que éstas se
conecten o sincronicen con la tienda virtual, por ejemplo,
mediante aplicaciones, catalogos virtuales, ofertas perso-
nalizadas o descuentos preferentes, etc.

Sin duda el proceso de compra se ha vuelto mas sofisti-
cado con el desarrollo del e-commerce, hoy el consumidor
se informa en un canal, compara productos en distintos
sitios web, revisa opiniones y experiencias de otros clien-
tes, entra a foros de expertos, compra via online, retira en

una tienda cercana, etc. Es una compra hibrida que entre
mezcla ambos canales, digital vy fisico, pero que exige una
experiencia Unica.

Existe una definicién de las practicas de compra actuales:

ROPO (Research Online, Purchase Offline): El cliente
busca productos en Internet, pero luego los compra en
tiendas fisicas.

Showrooming: lo opuesto a ROPO. El cliente va a la tien-
da fisica para probary examinar el producto que finalmen-
te adquiere mediante dispositivos moviles y canales online.
Esta opcion otorga la posibilidad de comparar precios on-
line.

Webrooming: el consumidor compra productos en la
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tienda fisica, habiéndolos analizado en la red, pero a dife-
rencia de ROPQ, lo hace con su dispositivo mévil en el punto
deventa.

Sea una u otra la practica para conseguir un producto, este
fendmeno es un hecho, y esta pasando ahora. Las pymes deben
comprender lo inevitable que es abrir un nuevo canal de ven-
ta para ofrecer una dptima experiencia de compra al cliente de
hoy,y ademas, integrar a sus estrategias que un nuevo canal de
venta, no significa que el otro deje de existir, sino por el contra-
rio, el complemento e integracion de ambos mundos permitira
conseguir grandes beneficios.

BENEFICIOS

» Ahorro de costos de envio y mayor rapidez: Compras onli-
ne, retiro en tienda u otros puntos habilitados.

 Mayor flujo de ventas en la tienda fisica: La posibilidad de
conocer el comportamiento del usuario de la tienda online per-
mitird mejorar la oferta en la tiendafisica.

» Logistica: a tienda online puede hacer uso de los canales lo-
gisticos ya existentes. Asimismo, se pueden ofrecer soluciones
complejas para el mundo online, como por ejemplo, la devolu-
ciénentienda.

M Marketing omnicanal: Se puede potenciar lacompraonline a
través de campanas de marketingenlatiendafisica,y viceversa.

» Confianza y seguridad: sin duda uno de los grandes obst&-
culos para el crecimiento de las ventas online, es la inseguridad

ante la compra realizada a través de un canal virtual. Esta des-
confianza disminuye si el consumidor dispone de una tienda
fisica que respalde el proceso de compraonline.

» Stock virtual y disponible para todos: la tienda virtual pue-

de indicar la disponibilidad del producto, asi como también, la
tienda fisica en donde encontrarlo. Esta situacion alivia a las
tiendas fisicas en cuanto a la imposibilidad de almacenar todos
los productos en todas las tiendas.

INICIATIVAS Y RECOMENDACIONES

» Probadores virtuales: se ha trabajado en aplicaciones en las

que es posible probar un producto desde la casa através de un
scanner que analiza en tres dimensiones el cuerpo, asi como
también, aplicaciones que permiten visualizar como se veriaun
productoen cierto espacio del hogar.

D Cédigos QR: existen algunas aplicaciones disefadas para es-
canear los codigos de los productos en tiendas fisicas, y buscar
sumejor precioen Internet.

» Ofertas personalizadas e incluso en tiempo real a través
de geo-posicionamiento: Seglin la ubicacion del cliente po-
tencial, se le mostrara en su dispositivo movil ofertas especiales
de tiendas fisicas que se encuentren en su area. Muchas veces
requiere la suscripcion a latienda virtual para el envio de emails
o notificaciones.

» Realidad virtual o aumentada: el objetivo es que los clientes
puedan interactuar con los productos.

M Ofrecer retiro de productos comprados en tienda online
en estaciones cercanas al cliente, en un tiempo inferior a los de
entrega en domicilio,y conun horario que se acomode a las ne-
cesidades del consumidor.

D Reservas online y compra en tienda fisica: Esto asegura al
cliente que encontrard el producto que quiere, y ademas, podra
probarloinsitu.

» Inventarios basados en data analytics: Las predicciones a
partir de andlisis del comportamiento de los consumidores en
la tienda online, pueden ayudar a gestionar de mejor manera el
inventario que se ofrece en latiendafisica.

D Asesoramiento técnico via online, para luego concretar
compraentiendafisica.

»Reservas de restaurantes via online: Esta reserva permiti-

raobtener datos del cliente, informacion importante paraluego
pedirle unaopinion, recomendacion, invitarlo a eventos futuros
y ofrecerle promociones.

Estamos en un punto en que no formar parte de esta re-
volucion, no significa simplemente correr el riesgo de perder
competitividad, sino que de eventualmente desaparecer. La
exigente competencia del mercado obliga a diferenciarse para
mantenerse vivo, por tanto, madurar hacia una estrategia que
conecte el comercio fisico y online, ofreciendo una experiencia
de compra Unica'y satisfactoria, puede ser una muy buena op-
ciénparagenerar unvalor afadido al negocio.



Guia para la digitalizacién en Pymes [145

& Multicanalidad u
Omnicanalidad

La conectividad permanente de los clientes ha ido eli-
minando la sensacion de estar en diferentes canales de
compra: aplicacion, redes sociales, tienda virtual o canal fi-
sico, ellos simplemente esperan una experiencia de compra
fluida y lo menos engorrosa. Este panorama ha forjado a
las empresas a desarrollar estrategias que integren o usen
el canal fisico como el online de distinta manera, entre las
cuales se encuentran, la multicanalidad y la omnicanalidad.

Primero que todo, existe cierta confusion en cuanto a
estos dos términos que, pese a que parecen similares, no
lo son en la realidad. ElI concepto multicanal aplicado al
e-commerce tiende a estar mas presente es una fase inicial
y prematura del negocio online, dado que implica, principal-
mente, que la tienda fisica v la tienda virtual (de la marca o
negocio), funcionen como puntos de venta totalmente in-
dependientes entre si, es decir, los datos no son comparti-
dos entre latienda fisicay la tienda virtual, ni tampoco exis-
te un trabajo en conjunto de los distintos canales, llegando
a generar muchas veces un proceso de compra insatisfac-
torio parael cliente.

Hablar de multicanalidad significa, ampliamente, que el
cliente tiene distintas posibilidades de acceder al producto,
puede ser mediante redes sociales, sitio web, call center, asf
como también, desde distintos dispositivos: computador,
celular, tablet, etc. A simple vista parece un gran avance
para la prosperidad del negocio, sin embargo, aln genera
diversos problemas debido a que los multiples canales fun-
cionan de forma aislada, sin que haya interconexion entre

unos y otros, y por supuesto, sin una estrategia y enfoque
global.

Usualmente cuando se abre una tienda virtual del nego-
cio fisico ya existente, esta nueva area es considerada un
departamento aparte, y practicamente piloto, situacion
que provoca que la comunicacion entre ambos canales sea
infima, y en consecuencia, se perciban diferencias entre la
forma de relacionamiento de cada punto de venta, gene-
rando algunas veces incomodidad al cliente.

Con el objetivo de lograr una experiencia mas homo-
génea vy fluida para el consumidor, es que se comienza a

hablar de Omnicanalidad. Este concepto se consolida con
fuerza durante el ano 2016, y se incorpora como unreto a
superar por aquellos que ya experimentaron la multicana-
lidad, dado que promete una presentacion ordenaday ar-
maonica de los canales en funcién de lo que el cliente espera
y desea.

La omnicanalidad en el e-commerce, conlleva, sobre
todo, nuevos retos tecnoldgicos a grandes y pequenas em-
presas,y se basaen:

integrar en una sola vision y enfoque todos los canales de
la empresa, bajo una misma estrategia, y sobre todo ten-
diendo puentes entre estos para trazar todas las interac-
ciones del usuario y dar una respuesta satisfactoria en
cualquier punto de la comunicacion”

(ICAR, 2016).
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Un ejemplo de omnicanalidad es cuando un usuario rea-
liza una compra en la tienda virtual (obviamente responsi-
ve), tiene la posibilidad de llamar por teléfono para pedir
un cambio, se le permita recoger el pedido en una tienda
fisica, pregunta por Twitter si ya esta disponible, y repite la
compra via app. Claramente pareciera ser una experiencia
de compra mucho mas satisfactoria, y a la vez, Unica, que
es lo que espera el consumidor actual. Sin embargo, esta

Venta
tradicional

4 &
9.
& —HC

estrategia omnicanal requiere un esfuerzo mayor, ya que
necesariamente, debe ser integrada a la empresa, tanto a
nivel de procesos como de discurso, con el objetivo de lograr
un mensaje coherente de marca independiente del canal que
visite el cliente.

Los habitos de compra han cambiado, los consumidores se
vinculan con las empresas por multiples canales: correo elec-
trénico, tienda virtual, teléfono mavil, tienda fisica, redes socia-

Venta
Multi-canal

(L}

les, etc,, vy por lo mismo, exigen poder saltar de un canal al otro
sin necesidad de empezar de cero en cada interaccion, y con
un soporte consistente a lo largo de su experiencia de usuario.
A esto se le denomina venta omnicanal, y es la integracion del
comercio online y offline de manera fluida, y no como puntos
de venta paralelos e independientes. Las tendencias indican
(ue esta estrategia sera clave paramaximizar la satisfaccion del
clientey el crecimiento del negocio en los préximos anos.

Venta
Omnicanal
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Fuente: Digital Lab, 2016
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RECOMENDACIONES

WClick & Collect. Este acronimo define el proceso de com-
praentiendaonliney retiro en punto de ventafisico.

» Diseio web adaptable a todos los dispositivos.

» Asegurar la continuidad en las interacciones de los con-
sumidores, independiente del canal en el cual comience.

M Recolectar informacién de cada canal permitira un
mejor entendimiento del cliente, y por tanto, tomar me-
jores decisiones operativas y estratégicas. “Contar con la
informacion del contexto del cliente, permite generar pa-
trones y conocer al cliente a tal punto de que se le pueda
ofrecer un determinado servicio en el momento y lugar
adecuado vy por el canal de preferencia, incrementando la
probabilidad de éxito (Deloitte, 2016)

» Customizar experiencias de usuario.

D Ofrecer promociones y descuentos por geolocaliza-
cion para concretar en puntos fisicos de venta.

D Disponer de un stock actualizado y sincronizado entre
la tienda virtual y fisica para dar una solucion rapida y en
tiempo real.

M Evitar que los clientes sientan que la empresa funcio-
na por departamentos que no tienen comunicacion entre
ellos.

MUtilizar datos de comportamiento de compra, devolu-
cidny quejas para predecir futuros inconvenientes.

M Avanzar en politicas de devolucién. Que no importe el
canal por el cual fue hecha la venta, lo importante es facili-
tar el proceso al cliente.

MUn buen trabajo en logistica serd clave para que latran-
sicion del cliente entre uno vy otro canal sea lo més fluida
posible.

MDlLograr explotar las posibilidades que tiene cada uno
de los canales, pero bajo una estrategia global. £l medio
digital ofrece datos e informacién importante para el clien-
te, mientras que el fisico ofrece la posibilidad de tocar el
productoy quebrar algunas barreras de confianza.

D Aplicar técnicas de usabilidad para alcanzar las altas
expectativas de los clientes.

Recurso online:

Si se quiere indagar mas sobre Omnicanalidad, recomendamos el siguiente link:

(Deloitte, 2016)
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® Cémo optimizar tu
e-commerce para las
compras desde el mévil
(m-commerce)

El Mobile Commerce (m-commerce) es la variante de
e-commerce que se realiza a través de dispositivos moviles
como el Smartphone o Tablet. La tendencia mundial indica
que las pantallas méas grandes de los teléfonos inteligentes,
las experiencias optimizadas para moviles vy la conectivi-
dad cada vez més rapida, convertiran el dispositivo movil
dominante para el comercio durante el 2017, (eMarketer,
2016). Si bien el m-commerce en Chile es un formato na-
ciente, el 79,5% de los accesos a Internet ya son moviles
(Subtel, 2016), v los individuos estan cada vez méas acos-
tumbrados a realizar todo desde sus Smartphone, cifras
que indican lo fundamental y necesario que es preparar el
negocio online para los dispositivos moviles.

La movilidad es fundamental en la experiencia omnica-
nal, puesto que permite conectar con los clientes conti-
nuamente. Sabemos que los hbitos de compra han muta-
do, el nuevo consumidor busca informacion relevante del
producto que quiere conseguir, indaga sobre la calidad,
compara precios, busca opiniones y experiencias de otras
personas, etc. Por lo general, el dispositivo mévil se utiliza
en esta etapa inicial del proceso para luego concretar la
venta en un dispositivo més comodo o en la tienda fisica.
No obstante, a medida que se avance en adaptabilidad de
la interface, las compras serdn con mayor frecuencia en el
mismo dispositivo.

Google optimizéd a finales del 2016 su algoritmo para que
las busquedas méviles tengan mayor relevancia que las
busquedas de escritorio, debido principalmente al incre-
mento del uso de los dispositivos mdviles. Por tanto, es
necesario crear experiencias de usuario especificas para
estos dispositivos, y las marcas que lo ignoren podran ver

decrecer sus resultados

(IAB Spain, 2017).

Pues bien, con este panorama, es imprescindible im-
plementar algunas practicas que ayuden a que el viaje de
usuario en el dispositivo mdévil sea una experiencia optimi-
zada, ya sea para que concrete la compra en el mismo dis-
positivo o sea dirigido para realizarla en otro canal.

Primero que todo, es importante garantizar que la tien-
da online pase la prueba de optimizacion para moviles de
Google, lo cual significa tener un diseno responsive y mo-
bile friendly.
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Una vez realizado el test, se puede seguir mejorando

la tienda online con las siguientes recomendaciones:

M Rapida velocidad de carga del sitio web. No debe ser
un sitio “tan pesado”.

»Limitar el texto y las imagenes a lo esencial. Mucho
texto o fotografias puede ser abrumador para el consumi-
dor, pensando que esté visualizando la informacién desde
la pantalla de un dispositivo movil.

»Disenar la tienda online lo mas intuitiva posible.

M Adaptar contenidos. \erificar que el tamarfio de los ele-
mentos que aparecen en la pantalla sean los adecuados
para que el usuario logre interactuar comodamente desde
el dispositivo movil (imagenes, botones, formularios, vi-
deos, banner, etc.).

» Reducir el nimero de pasos o clicks al minimo necesa-
rio para concretar la venta. Se cree que se pierde casi un
3% de clientes por cada click en el proceso.

» Hacer scroll para verificar si toda la pagina se adapta a
la ventana del dispositivo.

» Los espacios entre enlaces deben ser 6ptimos alos de-
dos paraque el usuario no tenga problemas, ni abra enlaces
que no desee (esto genera mucha frustracion en el usua-
rio).

 El catélogo de productos debe estar muy bien categori-
zadoy estructurado.

» Tener un botoén de “carrito de compra” visible. Los bo-
tones ayudan a acelerar la venta.

» Anadir un registro social. Otorgar la opcién al usuario

de registrarse a través de redes sociales, de manera que
éste no deba rellenar formularios interminables, verifica-
cion de correos, etc.

» Laboleta final del proceso de compra debe ser detalla-
day legible en el dispositivo.

» Limpiar el sitio para que la experiencia de compra sea
sencilla, y el usuario se pueda centrar en el menuy los pro-
ductos.

»Implementar acciones de email remarketing. La natu-
raleza del dispositivo moévil implica que el usuario revise los
productos en cualquier contexto y situacion, lo cual tam-
bién significa que puede dejar la compra a medias la gran
mayoriade las veces. Una manera de aprovechar estavisita
es recordarle al cliente mediante un email que visité cier-
tos productos o que tiene una lista de deseos esperandolo
(fundamental usar la creatividad y no ser invasivo).

D Aplicar estrategias de marketing moévil asociadas a la
geolocalizacion™? (geofencing, geotargeting, etc.). Por
ejemplo, mediante geofencing se cerca virtualmente una
zona, y si tienes una pizzeria 'y quieres probar como le va

aunanueva receta, se establece un perimetro geolocaliza-
do para enviar a sus clientes notificaciones push y obtener
feedback.

» Empezar con un sitio web sencillo, para luego ir incor-
porando capas de complejidad segtin la opinidny feedback
de los usuarios.

» Generar un ambiente seguro y confiable. Ofrecer un
sello de seguridad del sitio a los clientes, sobre todo para
que se atrevan a concretar la venta mobile.

Recurso online;

(Google Developers,
2016).

(10) Revisar capitulo Marketing 2.0 y el rol de las redes sociales: Hacia una estrategia integrada, seccion marketing mévil y geolocalizacion.
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® Larelevancia
del diseiio atractivo

El disefno es un factor primordial para conseguir ventas
en la tienda online. Si bien conseguir ventas depende de
muchas aristas, el disefio es tan relevante como la rapi-
dez del sitio web, una campana de marketing efectiva o un
buen servicio de atencion al cliente. El disefo es la cartade
presentacion de la tienda, y asi como ocurre en la vida co-
tidiana, en el e-commerce la primera impresion también es
importante. Por tanto, tener una estructura cadtica, malas
fotografias, colores desequilibrados, contrastes ruidosos,
etc, podria llegar a ser factores detonantes en la pérdida
de potenciales clientes.

Cuando se habla de un buen disefio, no sélo implica esté-
tica, sino que también funcionalidad. Conseguir un disefo
atractivo no es tarea facil, es un proceso constante y que
tiene como objetivo mejorar la experiencia de usuario, y en
consecuencia, conseguir ventas.

Entonces, ¢Por qué conseguir un diseio profesional y
atractivo es relevante para el éxito de la tienda online?

MUna primera buena impresion visual es crucial para la
permanencia del usuario en el sitio.

M»Undiseno profesional inspira confianza y seguridad, dos
variables fundamentales en el e-commerce. “Segiin un es-
tudio de la Universidad de Stanford, un 75% de los inter-
nautas valora la fiabilidad de una empresa en funcion del
diseno web” (Casas, 2014).

M Un buen disefio es determinante en la satisfaccion del
cliente.

M Un buen diseno es uno de los determinantes en conver-
tir las visitas en compradores.

M Eldiseno de la tienda virtual es clave en el contexto, im-
presiony valores que se quieren transmitir al cliente.

WEs un recurso sustancial para crear valor de reconoci-
miento y diferenciacion de la competencia.

» Un disefio orientado a la optimizacién de buscadores

(indexacion), facilita que las personas lleguen a la tienda
virtual.

RECOMENDACIONES

»El disefio debe ser atractivo y funcional. Pero a la vez
limpioy simple.

M El diseio debe ser acorde con laidentidad corporativa
de laempresa.

» Iméagenes de calidad y profesionales.
» La seleccidon de colores debe ser equilibrada y cohe-

rente con la actividad de la empresa (utilizar paletas cro-
maéticas), y el publico que se quiere llegar. (Revisar: Formas

de usar el color para aumentar las conversiones de tu web)

»Se debe lograr un balance entre estética, estructura,
contenidos y usabilidad.

» Proponer un ment intuitivo y que no complejice laexpe-
rienciadel usuario. Por ejemplo, reemplazar texto por iconos,
personalizar botones, ofrecer blsqueda predictiva, etc.

»Se recomienda que la empresa entregue al disefiador
un wireframe. Se trata de una representacion esquema-
tica de una pagina web, donde se grafica el contenido vy el
comportamiento de las diferentes paginas. Los conteni-
dos mas habituales son: logo, slogan, buscador, carrito de
compra, contenidos en la parte central, contenidos en par-
te lateral, menu principal (inicio, quiénes somos, nuestros
productos, nuestros clientes, contacto, etc.), pie de pagina
(mapa del sitio, preguntas frecuentes, politica de priva-ci-
dad, copyright, etc.). Revisar: Ejemplos de ecommerce wi-
reframes.

M Evitar el uso excesivo de flash, dado que su uso retrasa
la descarga de las paginas, y ademés, es un tipo de lenguaje
que no lo reconocen los buscadores.

M El contenido debe estar organizado de manera que
anuncie, desde un primer momento, las ventajas que ofre-
celatiendavirtual.

M Realizar un andlisis de lo que esta pasando en el proce-
so de navegacion de los usuarios en la tienda online, y asi,


Formas de usar el color para aumentar las conversiones de tu web
Ejemplos de ecommerce wireframes
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poder identificar dénde se pierden las visitas, qué ruta es-
cogen durante la visita, de qué manerallegan a comprar, etc.

» Reducir nimero de clicks al minimo para concretar la
compra.

» Incluir sellos de seguridad y confianza online.
» Utilizar menos categorias, pero dar laopcion de filtrados.

» Las tendencias de disefio web cambian constantemen-
te para adaptarse a las expectativas de los consumidores,
por esta razon es importante informarse sobre éstas para
ir realizando retoques y no ser catalogados como anticua-
dos e incluso obsoletos.

M La fuente y el tamafo de letra deben estar en sintonia
con los productos que se ofrecen. Hacer uso de negritas y
cursivas para facilitar la lectura.

» Incorporar carro de compras en la parte superior del
sitioweb.

» Incorporar un motor de busqueda de productos pre-
dictivo. De esta manera al momento en que se teclean las
primeras letras, aparecen los posibles productos.

» Integrar redes sociales al disefio del sitio de e-commerce.

» Descripciones breves de los productos. Por lo general
esta etapa del proceso se realiza desde un movil, y dema-

siadainformacion puede ser un error. No obstante, se debe
ofrecer informacion claray suficiente para convencer.

» Destacar promociones o productos estrellas en la pa-
gina de inicio. Puede ser mediante una ventana emergente
o una pantalla deslizante que aparezca al momento de car-
gar la pagina.

MIncluir logos de métodos de pago para informar desde
un principio las posibilidades de compra.

M Incluir botones de llamados a la accién, por ejemplo,
“afadir al carro de compra’. (Revisar: ejemplos).

» Asegurar una navegacion optima, sinimportar el dispositivo.

D Toda la estrategia de disefio debe estar enfocada en
encauzar al usuario acomprar, y que éste no se pierda.

Recurso online:
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@ Usabilidad y accesibilidad

La Usabilidad y Accesibilidad de una tienda virtual, al igual
que el diseno, son factores determinantes en la experiencia
que el cliente vivencia, y en consecuencia, el éxito de venta
que ésta pueda conseguir. Por una parte, la Usabilidad se re-
fiere, a la facilidad con la que una interfaz puede ser utilizada
por la audiencia objetivo. Se centra principalmente en la expe-
riencia de usuario, dado que el objetivo es proporcionar una
navegacionfluidayunviaje quelolleven a concretar las metas
propuestas: buscar informacién, comprar productos, rellenar
formularios, descargar un archivo, etc. de la manera més rapi-
da, sencilla e intuitiva.

Otro concepto intimamente relacionado con la Usabilidad
es el de la Accesibilidad, cuyo objetivo es conseguir que el di-
seno del sitio permita que puedan acceder el mayor nimero
de personas a la tienda virtual, indiferentemente de la limita-
ciones propias del individuo o de las derivadas del contexto de
uso, logrando de forma eficiente y satisfactoria, la realizacion
y consecucion de tareas (Nielsen, 2001). En cuanto al concep-
tode “limitaciones propias del individuo” no sélo engloba a las
personas que puedan presentar una discapacidad para acce-
der alos contenidos, sino que también, apunta a limitaciones
como el idioma, edad, la cultura, el conocimiento o la experien-
cia. Asimismo, es fundamental que la web sea accesible desde
cualquier dispositivo (sobre todo movil) para reducir los ries-
gos de abandono.

Los usuarios que ingresan a tiendas virtuales, general-

mente, presentan patrones de comportamiento como:

M No leen. Escanean. Existen herramientas de analisis que
permiten acceder al seguimiento ocular del usuario cuan-
doojeaunaweb,y por tanto, realizar un mapa de calor para
posteriormente posicionar los elementos claves del proce-
so de compra en zonas estratégicas. Es una maneraintere-
sante para saber qué causa més interés alos usuarios.

» No quieren pensar. No esta dispuesto a leer un manual
para saber como funciona la web, por tanto, es fundamen-
tal hacerlalo més intuitivay simple posible.

» Cada vez se fijan menos en la publicidad.

» La naturaleza intrinseca del dispositivo mévil hace
que las visitas a sitios web por lo general sean efimeras.
Esta situacion hace necesario que, a pesar de que el ingre-
S0 sea muy breve, el usuario consiga su objetivoy una bue-
na experiencia de navegacion.

Este panorama obliga aentender que el usuario debe es-
tarenelcentrode las estrategias de diseno. La usabilidad y
accesibilidad de la tienda online para un usuario son deter-
minantes a lahorade evaluary decidir comprar un produc-
to o servicio. Ambos conceptos (usabilidad y accesibilidad)
impactan directamente en la tasa de conversion, por lo que
muchas veces trabajar en pequenos ajustes en la interface
puede generar incrementos significativos en las ventas.
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RECOMENDACIONES DE USABILIDAD

» Optimizar las imagenes y eliminar los elementos que
impiden una carga rapida del sitio web, como por ejemplo, la
utilizacion de Flash, que puede resultar atractivo, pero con-
vertird la pagina inicial muy pesada, y ademas, no se visuali-
zaraen lamayoria de los dispositivos moviles.

D Ponerse en la posicién del usuario para organizar bien
los contenidos.

» Interfazlogica e intuitiva.

» Carrito de compra visible en todo momento. Asi, el
cliente puede controlarlo esté en el paso que esté.

» Simplicidad y menor niimero de pasos para concretar
un proceso de compra.

»URLs claras y unicas. Facilitara que los usuarios la en-
cuentren, y ademés, es fundamental para el posicionamien-
to enbuscadores.

» Generar pruebas de usabilidad frecuentemente. Esta
sera la Unica manera de comprender lo que el usuario ex-
perimenta, y ademas, justificar y mejorar las etapas donde
ocurre el mayor porcentaje de abandonos.

M Utilizacion de botones en vez de links. Ya hemos indi-
cado el incremento imparable de la navegacion maovil, la

cual se realiza generalmente desde un dispositivo con una
pantallatactil pequena, por lo que utilizar botones facilita su
usabilidad.

M Enlace a la home en el logo. Recurso sencillo para facili-
tar el regreso ala pagina de inicio.

» Jerarquizar contenidos y ubicarlo en las zonas calien-
tes. Un disefio web escaneable para identificar los conteni-
dos de mayor interés. Asimismo, ofrecer una navegacion
claraen categoriasy subcategorias.

D Proceso de registro lo mas sencillo posible. Se deben
pedir solo los datos estrictamente necesarios, dado que una
de las principales causas de abandono son los registros ex-
tensos. Guardar los datos de registro de usuarioy replicar-
los enel proceso de venta son unbuen método para reducir
pasos en el proceso de compra.

» Aplicar criterios estandarizados de disefio web. Si bien
es bueno innovar, al usuario le facilita mucho ingresar a si-
tios web que resulten familiares.

» Informacion de estado en el proceso de compra. El
usuario agradecerd saber en qué etapa del proceso se en-
cuentray lo que falta para terminar.

» Disponer de atencién al cliente. Agregar una apartado
de preguntas frecuentes, un chat virtual (ojala con disponi-
bilidad en tiempo real), nimeros de contacto, etc.

M Agregar una barra de blsqueda avanzada o predictiva.
Sobre todo cuando se dispone de muchos productos.

»Incluir un mapa del sitio. Permite ofrecer una visiéon
completa de laestructura del sitio web.

» Conocer los intereses de los usuarios que navegan en
la tienda online.

RECOMENDACIONES DE ACCESIBILIDAD

M Disefio web adaptativo (responsive). Esto permitira
que la visualizacion de la tienda virtual se adapte a casi
todo tipo de dispositivo.

» Sitio web compatible con las Gltimas versiones de los
navegadores.

M Ofrecer alas personas con problemas de vision herra-
mientas como: lectores en video en el sitio, posibilidad de
cambiar colores y contraste de la pagina, o alternativas de
texto para cadaimagen.

D Agregar algo de textura a las imagenes puede facilitar
la visualizacion de personas dalténicas.

» Incluir subtitulos para efectos de sonido y subtitulos en
los videos.

»Tamano de texto éptimo y destacando informacion
relevante, como el nombre del producto, precio, botén de
compra.

M Seguir las normas y estandares recomendados por la
W3C o Consorcio de la World Wide Web (www).
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® Marketing y promocién

Unatiendavirtual nofunciona sélo como una plataformade
ventas, sino que también es un espacio para lograr diferenciar-
se de la competencia, potenciar el reconocimiento de marca,
construir comunidad, llegar a nuevos publicos, etc. No obstan-
te, pensar que con solo crear una tienda virtual los usuarios la
visitaranes unerror, paralograr concretar estos cumplidos es
fundamental contar con una correcta comunicaciony promo-
cion através de multiples canales, formatos y dispositivos que
nos ofrece el amplio mercado digital, espacio donde existe un
flujo cada vez mayor de anuncios e informacion.

Internet tiene un alcance incomparable a otros medios, es
un espacio que permite interactividad conlos usuarios, facilita
el seguimiento, permite una prolija segmentacion, facilita el
andlisis en tiempo real, entre algunas de las posibilidades. Es
un medio donde las peguenas y medianas empresas pueden
competir, casi enigual de condiciones, conlas grandes marcas,
pero paralograrlo es primordial contar con un plan de marke-
ting, pues de éste dependera el posicionamiento y reconoci-
miento en el mercado digital. A continuacion presentare-
mos algunas preguntas que deben ser aclaradas antes de
comenzar arealizar acciones mas concretas:

1. ;Qué quiero vender o promocionar? Todos los produc-
tos, lo que menos se vende, los productos de temporada, una
categoria en particular, etc. De esta respuesta dependera el
target de clientes, los canales a utilizar, el disefo, etc.

2. ;Cual es mi objetivo? Conseguir trafico, construir mar-
ca (Branding), generar una base de datos, convertir visitas en

una compra, fidelizacion de clientes, convertir alos clientes en
prescriptores (que recomienden nuestros productos e inviten
aotros a participar), etc.

3. ¢{Quiénes seran el publico objetivo? Es fundamental
definir a quiénes me voy a dirigir. Edad, sexo, intereses, qué
espera conseguir con el producto, etc.

4. ;Con qué recursos dispongo? Este punto es esencial
para la planificacion, y se deben incluir los recursos humanos
(disenadores, social media manager, expertos, etc.), presu-
puesto disponible, asi como también, el tiempo disponible
para ejecutar la promocion (sobre todo en campanas estacio-
nales).

Dada la variedad de posibilidades de estrategias y herra-
mientas para la promocion de los productos o servicios que
podemos encontrar, la planificacion se vuelve crucial. La selec-
cion del modelo idéneo no es tarea facil, y dependeré de cada
negocio. A continuacién mencionaremos algunas de las opcio-
nes paraempezar a promocionar latienda online.

Red de display Google: Adwords, plataforma publicitaria
de Google, cuenta con dos redes principales: Busqueday Dis-
play, ambas bajo la modalidad de pago por click obtenido. La
Red de Display de Google se comportade manera muy similar
alade busqueda, sinembargo, se diferencian en algunos pun-
tos: la manera de orientar los anuncios en la Red de Display
noes solo mediante palabras clave, sino que se pueden utilizar
temas especificos para asociarlo a sitios web o ubicaciones
(paginas elegidas manualmente); la segunda, corresponde a

que el anuncio de la Red de Display aparece mientras el usua-
rioexplorasitios webs, miraalgtin video en YouTube, visitauna
aplicacion, etc. que pertenecen al inventario de Google, y no
cuando esta realizando una blsqueda proactiva; vy la tercera,
tiene que ver con el tipo de anuncio que se puede crear, pues
con busqueda solo se pueden crear anuncios de texto, mien-
tras que enla Red Display también se pueden crear anuncios
como banners, anuncios interactivos o formatos true-view
(YouTube), etc. (Revisar: Formato de anuncio).

Los beneficios que se pueden conseguir

mediante esta modalidad de promocién son:

» Conunabuena orientacion, ya sea mediante palabras clave,
temas o ubicaciones, los anuncios son mostrados a personas
realmente interesadas.

» Permite fidelizar clientes.

» Conseguir trafico.

» Generar reconocimiento de marca.

M Esecondmico dado que se paga por click recibido.

M En funcién de las métricas de cada campana, es posible ir
ajustando y optimizando la estrategia obtener el maximo be-
neficio.

» Se puede medir el RO (retorno de la inversion) mediante el
seguimiento de conversiones.


Formato de anuncio
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¢{Como realizar una campana en la Red de Google?

1. Ingresar a: https://Awww.google.es/adwords/ y dar click
en empezar ahora. Aqui se debe crear una cuenta en Google
Adwords, para lo cual sdlo se necesita tener una cuenta Gmail.

2. Una vez registrados, es necesario determinar los para-
metros de zona horarioy lamoneda con la que se trabajara.

3.Luego de completar los datos anteriores, se debe hacer
clicken“cree su primera campana’.

4. A continuacion se debe seleccionar el tipo de cam-
paiia, lamayoria de los nuevos anunciantes escogen “Red de
busqueda con seleccion de Display”, pero también existen
otras opciones como “Solo para la Red de busqueda” aso-
ciado a los anuncios de texto. (Revisar: Cémo funcionan los
diferentes tipos de campanas (Google Soporte, 2017)).

5. Posterior a seleccionar el tipo de campana, se le asi-
gna un nombre que la describa con claridad, de modo de en-
contrarla posteriormente confacilidad.

6. A continuacién se deben configurar las siguientes op-
ciones:

» Ubicaciones: zona geografica donde queremos que se
muestre el anuncio.

M Idiomas: el que utilizan nuestros clientes.

» Redes y dispositivos: lugar donde aparecerd el anuncio y
los dispositivos para los que estara disponible.

» Oferta: se debe escoger cuanto se esta dispuesto a pagar
por click, 0 por el contrario, dejar la opcion por defecto.

M Presupuesto: se debe determinar el costo diario y total a
gastar.

» Duracién del anuncio: seleccionar la fecha en la que em-
piezay terminalacampana.

7.Luego de completar todos los datos anteriores, segin
cada negocio y objetivo propuesto, se debe guardar y conti-
nuar para crear el anuncio. Es importante aclarar que una vez
creada la campana, ésta puede contener diversos anuncios
totalmente distintos entre ellos. Por ejemplo, se puede hacer
la campana “navidad” y ésta contener anuncios para mujeres,
para hombresy otros para ninos.

Si buscas un modo sencillo de mostrar anuncios en la Red
de Display, se pueden crear anuncios adaptativos, los cuales
se ajustanaltamano, aparienciay formato de manera automa-
tica, no obstante, para personas mas experimentadas existen
diferentes opciones para crear anuncios en la Red de Display.


https://www.google.es/adwords/
Cómo funcionan los diferentes tipos de campañas
Cómo funcionan los diferentes tipos de campañas
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A continuacién mostraremos los pasos a seguir suge-

ridos por el soporte de Google (2017) para crear anun-
cios adaptables:

1.Hacer click en +Anuncio.

2. Seleccionar Anuncio adaptable.

3. Seleccionar un grupo de anuncios. Aqui es importante
subir unaimagen (se puede seleccionar entre las imagenes de
archivo o también AdWords puede escanear el sitio web para
elegir una). El tamano recomendado es 1200x628. El archivo
no puede tener mas de 1 MB.

4. Escribir un titulo corto (25 caracteres como maximo).
Este aparecerd en la primera linea de los anuncios de tamano
reducido en los que no cabe el titulo largo. Los titulos cortos
pueden aparecer o no acompanados de una descripcion.

5.Escribir un titulo largo (90 caracteres como maximo).
Este aparecera en la primera linea de los anuncios de mayor
tamano en lugar del titulo corto. Los titulos largos pueden
aparecer o no acompanados de la descripcion.

6. Escribir una descripcion. La descripcion afade informa-
cionalaaportadaeneltitulo einvitaalos usuarios a actuar. La
longitud de la descripcion dependera del sitio web en el que
aparezca.

7. Indicar el nombre de laempresa.

8. Introducir una URL final (a la que se dirigiré a los usua-
rios cuando hagan clic en su anuncio). Como opcion, se puede
iraURLavanzadasy anadir parémetros de seguimiento o per-
sonalizados.

9.Revisar vista previa de los posibles disefios de anuncio.

10. Guardar.

RECOMENDACIONES PARA ANUNCIOS EN LA
RED DE DISPLAY DE GOOGLE

@ Unavez aprobadoel anuncio, esperar al menos una semana
paraevaluar el rendimiento.

@ El texto no debe ocupar mas del 20% de laimagen.
@ Lainformaciény lo que se promociona debe claroy preciso.

@ Intentar plasmar en el anuncio todas las ventajas del nego-
cioy lo que lodiferenciade la competencia.

@ Se pueden realizar campanas de remarketing para quienes
ya visitaron el sitio, mediante la seleccion de cédigo de segui-
miento.

@ Es crucial tener una buena pagina de destino, de lo contra-
rio no servird nada el esfuerzo vy los recursos invertidos en
promocion. Debe coincidir el look & feel del anuncio conel de
la pagina de destino.

@ Debe haber un equilibrio entre el textoy las imagenes. Una
integracion armoniosa puede ayudar a influir en los especta-
dores.

@ Crear distintos anuncios, diferentes tamanos, formatos,
etc. Algunos anuncios solo se adaptan a ciertos sitios, conuna
mayor gama habra mas posibilidades de aparecer.

@ Recordemos que la principal diferencia dela Red de Display
con respecto alared de Busqueda es que el usuario no se en-
cuentra realizando una busqueda proactiva en el momento
en el que visualiza el anuncio, por tanto, es fundamental hacer
una buena seleccion de segmentacion para tener mas opcio-
nes de llegar a un potencial cliente.

Recurso online:

(Soporte Google, 2017)



Formatos de anuncios

158|Guia para la digitalizacién en Pymes

Publicidad en buscadores:

@ SEO 12: ¢ objetivo de la optimizacion en buscadores es
aparecer en las primeras posiciones de los resultados de bus-
queda de Google, Yahoo vy Bing por tendencia natural. Es de-
cir,aumentar la visibilidad de marcay sus productos de forma
organica, sin un pago por click asociado.

@ SEM: Corresponde a la practica de pagar por los anuncios
que dirigen a la tienda virtual y que aparecen en las buscado-
res. Google Adwords y Bing ads son las aplicaciones de SEM
mas reconocidas. Laforma de cobrar de los buscadores es “cos-
to/pago por click” (PPC), y depende, en el caso de Adwords, del
mercado, de la competencia, y el costo maximo por click que la
empresa esta dispuesta a pagar. Es un tipo de publicidad que
permite una gran flexibilidad y control sobre el anuncio, me-
diante una serie de variables previamente seleccionadas (Zona
geografica, edad, sexo, intereses, dispositivo, etc).

*Nota: a partir de abril de 2017 comienzan a regir ciertos
cambios, como por ejemplo, el limite de anuncios en la parte
superior serdn 4, vy los anuncios de texto en la parte lateral
de la pagina en desktop seran suprimidos (a excepcion de los
anuncios de Google Shopping).

¢(Comorealizar unacampanaen laRed de busqueda

de Google?

1. Para llevar a cabo una campana publicitaria, lo pri-
mero que se debe realizar es la seleccion de palabras clave
(Keywords), dado que éstas seran las responsables de que
un anuncio aparezca cuado un usuario realice una bus-
queda relacionada. Para realizar un buen trabajo previo a
crear el anuncio, se recomienda utilizar el planificador de
palabras clave (Keyword Planner) de Google Adwords, con
el objetivo de buscar ideas de las palabras méas adecuadas
en funcion de los términos que sean pertinentes para cada
producto o servicio. Ademas, en este sitio se permite ob-
tener el historial y estadisticas que ayudan a decidir qué
pujas y presupuestos utilizar.

2. Luego de tener las palabras clave se debe Ingresar
a: https://www.google.es/adwords/, y seguir los pasos de
¢Coémo realizar una campana en la Red de Google?.

La diferencia con la “Red de busqueda con seleccion de
Display”, sera que al seleccionar +Campana, se debe dar
click sobre “Solo para la red de busqueda”. Esta opcion esta
pensada para cuando se quiere crear anuncios de texto
simples orientados por palabra clave que se muestran en
los resultados de busqueda de Google.

Fuente: Google Adwords, 2017

Fuente: Google Adwords, 2017

3.Unavez creadala campana, dar click en + Anuncio. A conti-
nuacion aparecerael siguiente panel paracrear el anunciode texto.
Aqui se deben completar cada casilla segtin corresponda. En caso
de dudas el recuadro de ?tiene unexplicativo de cada punto.

(11) SEO se explica de forma mds detalla en el capitulo “La relevancia del trdfico”.

Fuente: Google Adwords, 2017
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4. Luego de terminar de completar cada espacio, se
debe guardar el anuncio y esperar a que Google lo revise.
LLa mayoria de los anuncios tardan un dia habil, segiin lo in-
dicado por el mismo sitio.

E-mail marketing:

Sigue siendo un herramienta eficaz de marketing e id6-
nea para construir relaciones a largo plazo. Consiste en
el envio masivo de correos electrénicos a un conjunto de
contactos, con el objetivo de promover un mensaje, 0 man-
tenery mejorar lacomunicacién con clientes que ya han vi-
sitado la tienda. Se requiere de una base de datos que pue-
de ser externa o propia (construida por la misma empresa).
Generalmente se utilizan bases externas para captar nue-
vos clientes, y las bases propias para fidelizar a clientes que
ya han estado en latienda.

Dentrode sus ventajas podemos encontrar: personaliza-
cion del mensaje, método sencillo de aplicar, el mensaje se
mantiene hasta que el usuario lo quiera eliminar de su ban-
dejade entrada, y sobre todo, que no es una modalidad que
se vea afectada por los cambios de algoritmos constantes
de las redes sociales y Google.

¢Como realizar una estrategia de e-mail Marketing?

1. Definir objetivos: fidelizar, vender, reconocimiento
de marca, etc.

2. Definir metas: aumentar x% las ventas, incrementar
eltraficouny% al sitioweb.

3. Definir estrategias: envio de ofertas exclusivas para
suscriptores, videos tutoriales, concursos y sorteos exclu-
sivos para clientes, etc.

4. Crear una base de datos o comprarla a externos.

5. Planificar campana:

> Frecuencia del envio de contenido
(es mejor menos, pero de calidad)

> Definir segmentacion

> Planificar los dfas de envio del mes.

Fuente: Nunez, 2014

6. Seleccionar y crear contenido: fotos, videos, ban-
ners, ofertas, noticias, etc.

7. Seleccionar herramientas de e-mail marketing:
Acumbamail, Mailchimp, Benchmark Email, etc.

8. Realizar pruebas piloto y test A/B para mejorar los
porcentajes de éxito.

9. Enviar campana.

10. Medir campana por CTR (porcentaje de clics o visi-
tas que recibe una accién o campana)

RECOMEDANCIONES PARA UNA BUENA

CAMPANA DE E-MAIL MARKETING

M Elasunto debe ser llamativo e interesante.

M Utilizar un tono cercanoy directo.

» Personalizacion por nombre de usuario.

M Utilizar mas recursos visuales que textuales.

M Utilizar llamadas a la accion.

M La frecuencia de los envios no debe generar molestias en
el usuario.

M Cumplir los aspectos legales descritos en capitulso ante-
riores.
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REDES SOCIALES:

Permiten tener presencia y cercania con los usuarios
en distintas plataformas sociales (Facebook, Twitter, Ins-
tagram y/o LinkedIn). Puede estar enfocada hacia una es-
trategia mas participativa (mediante contenido organico)
o publicitaria (mediante anuncios pagados). La primera
consiste en generar contenido Util y atractivo (catalogo de
productos, eventos, articulos relacionados, ofertas y des-
cuentos, etc.), usando un tono cercano y evitando saturar
a los usuarios de informacién. Mientras la segunda estra-
tegia, se utiliza bajo una modalidad de anuncios, parecido
al pago por click.

Cada plataforma cuenta con diferentes maneras para
crear los anuncios, a continuacion veremos los mas impor-
tes.

Facebook Ads:

Eselsistema publicitario de Facebook, con el cual se pue-
de promocionar publicaciones, Fan Pages, productos, un
evento en particular, etc. Se define un presupuesto y tiem-
poenel que estard expuesto el anuncio, y por tanto, se paga
solamente por los clics recibidos. Ofrece un abanico de po-
sibilidades para segmentar la audiencia potencial y ajustar
alclienteideal. Y los resultados obtenidos se pueden medir.

Por otra parte, Facebook hace un tiempo da la posibili-
dad de crear una tienda online en el mismo sitio, para ello
s6lo se debe activar la opcion de tienda online en el menu
configuracion de la Fan Page ya existente, y a continuacion,

se generara una pestana para anadir los productos direc-
tamente, publicacion que luego puede ser promocionada
mediante Facebook Ads. Es importante tener en cuenta
que si se escoge esta opcion, todo el proceso de compra se
generaraen la aplicacion misma, por lo que no habra trafico
enlatiendaonline de laempresa.

¢Coémo realizar anuncios en Facebook?

1. Ingresar a www.facebook.com/business, o directa-

mente al enlace de “crear anuncio” en el panel izquierdo de
tu perfil de Facebook.

2. Luego, se debe seleccionar el objetivo de la cam-
panay nombre. Cada opcion tiene su explicacion al darle
click enel icono de informacion.

3. El siguiente paso consiste en rellenar datos respec-
to alacuenta (Pais, divisa, zona horario).

4. Luego se pasa a la seccién de conjunto de anuncios,
donde se debera tomar la decision, segtin cada caso, del
traéfico, oferta, publico, ubicaciones, y por supuesto, el pre-
supuestoy tiempo determinado.
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5.Y la tltima etapa consiste en Crear el anuncio en si.
Lo primero es seleccionar el formato, para posteriormente
seleccionar lasimagenesy enlaces que quieres que aparez-
canenel anuncio.

6. Finalmente en la parte derecha se puede visualizar
como el anuncio queda, para posteriormente realizar el
pedido.

Puede parecer un proceso complejo, pero en la practica,
el sitio de Facebook Ads ofrece una explicacion de cada
paso para simplificar el proceso. Ademéas, en Internet exis-
ten infinitos recursos y recomendaciones para quien quie-
ra profundizar en el tema, asi como también, para estar al
tanto de las actualizaciones.
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ALGUNAS RECOMENDACIONES PARA

ANUNCIOS DE FACEBOOK ADS

@ Medir constantemente la campana o los anuncios con el
objetivo de ir realizando modificaciones.

@l as imagenes deben ser de calidad. Es fundamental que
el mensaje sea muy visual y llame la atencién.

@ Apelar alasolucién del posible cliente mediante el anuncio.
@ No intentar poner toda la informacion de tu producto o
servicio en el anuncio, sélo dispones de 25 caracteres para

el tituloy 135 para el texto.

@Eldisefioy lasegmentacion son claves parael éxito de los
anuncios.

@ Invitar alaaccion eintriga a las personas con tu mensaje.

@ Humanizar tu marca y generar cercania con el publico
objetivo.

o Explicar con claridad el objetivo del anuncio.

@ Experimentar con distintos formatos de anuncios, parair
definiendo cudles tienen mejor recepcion.

Recurso online:
Recursos online para Facebook Ads:



Cómo realizar campaña en Facebook Ads paso a paso
Cómo realizar campaña en Facebook Ads paso a paso
Formatos de anuncios en Facebook
Cómo crear anuncios en Facebook
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2.Una vez vinculadas las cuentas, se deben realizar los
mismos pasos que para Facebook ads, pero hasta el punto
numero 4. En la etapa de conjuntos de anuncios, aparece
la opcion de ubicaciones, aqui se debe seleccionar editar, y
luego “Instagram”.

\
Instagram Ads: -
“ 4

Como bien sabemos, hace un tiempo Facebook compré
Instagram, por lo que la manera de realizar publicidad es
mediante la misma plataforma de Facebook.

¢Como realizar anuncios en Instagram ?

1. Vincular la pagina de Instagram con tu pagina de
Fans en Facebook. Parallevar a cabo esta accién, se debe:

> Entrar ala paginade Fans

> |r a configuracion

> Seleccionar Instagram Adsy vincular la cuenta de Instagram

3. Una vez confirmada la plataforma del anuncio, se
debe continuar con las opciones antes descritas en “Cémo

realizar anuncios en Facebook”

ALGUNAS RECOMENDACIONES PARA ANUNCIOS

DE INSTAGRAM

@ Es mejor utilizar el formato cuadrado
(1080px X1080px) que el formato rectangular.

@ Los anuncios en Instagram al igual que en Facebook
solo dejan agregar un 20% de texto en laimagen.

@ Incorporar llamados de accion en tu imagen.

@ Los videos en Instagram no pueden tener mas de 30 se-
gundos ni pueden pesar méas de 30MB.

@ Utilizar #hashtags.

@ Utilizar excelentes fotografias del producto. Recorde-
mos que en Instagram es lo méas valorado.

@ Los colores armoniosos son mas faciles de recordar.

@ Ser cercano. Los mensajes corporativos ya no funcionan
enestaera. Laexperienciaes lo que vale.

@Ser creativo.

@ No copiar los anuncios de Facebook. La publicidad en
Instagram es un juego diferente de la publicidad en Face-
book. Instagram es una plataforma que se espera creativi-
dady alta calid
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Twitter Ads: ’

Es una plataforma con menos opciones que las que pue-
de tener en Google Adwords o incluso Facebook Ads, no
obstante, las campanas en Twitter Ads también sirven para
atraer trafico a tu tienda virtual o potenciar la imagen de
marca.

¢Cémo realizar anuncios en Twitter?

1. Entrar a twitter y crear cuenta.

2.Completar perfil con datos y fotografias correspon-
dientes. Ademas, se puede agregar links que dirijan hacia
la tienda virtual o un blog de informacion.

3. Una vez realizado lo anterior, ingresar a: ads.twitter.
com. Luego dar click en “Comencemos”.

4. A continuacién se mostrara un panel de configura-
cion. En esta etapa es fundamental ir a la esquina superior
derecha,y luego configurar factura (Afadir nuevaformade
pago). Después de completar el paso anterior se puede co-
menzar acrear lacampanaen Twitter. Lo primero a realizar
serd seleccionar el tipo de promocion que queremos en el
panel de configuracion (costado izquierdo).

Si quieres indagar sobre el objetivo de cada promocién
revisa: Campana en Twitter

5. Una vez seleccionada el tipo de campaia que ne-
cesitamos para nuestra estrategia de marketing, damos
click en crear campana, y aparecerd el siguiente panel (Ver
abajo). En esta seccion podemos ver que lo primero es de-
finir el nombre de la campana, seguido de completar los
datos que se indican en los siguientes 4 pasos.

El primero es la descripcion general de la campana, en el
segundo paso se segmenta la audiencia a la cual se quiere
llegar, luego se define el presupuesto por dia vy total, para
finalmente escoger la creatividad.

6.En el paso de escoger creatividades, Twitter permite
promocionar tuits antiguos como nuevos. Se debe agregar
el texto y la imagen que lo acompanara. Una vez realizado
todos los pasos anteriores, se lanza la campanayy listo!

7.Posterior al lanzamiento se puede realizar un segui-
miento constante de lacampana desde el panel de adminis-
tracion de Twitter Ads, en la opcidn de estadisticas.



Campaña en Twitter
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ALGUNAS RECOMENDACIONES PARA ANUN-

CIOS DE TWITTER

@ Analizar los tuits y comprender a los seguidores.
@ Utilizar Landing Page para captar leads y luego generar

la conversion (registros, compras, etc.)

@ Ser breve en comunicar. Se recomienda un mensaje por
tuit e incluir un enlace a un blog o la tienda virtual directa-
mente si tienes un mensaje mas largo.

@ Incluirimagenes es fundamental (GIF, fotos, videos, etc.)

@ Llamar ala conversacién o accion con los lectores.

@ Analizar lo que la competencia est realizando.

@ Utilizar encuestas.

@ Responder para marcar presencia.

@ Perfeccionar la segmentacion.

@ Definir el objetivo de la campafay planificar la estrate-
giaen funcion de aquello es crucial.

También debemos recordar que se pueden realizar
anuncios en YouTube y en LinkedIn, pero no son los mas
comunmente utilizados.

YouTube Ads: ’

Cuenta con anuncios en diferentes areas de la platafor-
ma, cada uno tiene un precio especifico dependiendo del
area donde quieres que se visualice. Los formatos diponi-
bles sonlos siguientes. (Revisar: YouTube Ads)

LinkedIn Ads: ]

Los formatos de esta red social son los anuncios directos
y tienen la misma caracteristica que Facebook, pueden ser
segmentadosy establecer el presupuesto parala campana.
(Revisar: Linkedln Ads)

Content Marketing: 2

Es una técnica de marketing que consiste en crear y dis-
tribuir contenido relevante y valioso para atraer, adquirir y
llamar la atencién de un publico objetivo. No sélo busca ge-
nerar trafico, sino que ademas, desarrollar empatia y discu-
sion alrededor de una propuesta de marca (Vasquez, 2013).
El'marketing de contenido intenta ampliar la experienciay el
concepto de marca ofreciendo un contenido que vamas alla
de lo atractivo, lo que se busca es generar contenido Util y
relevante para los clientes y para atraer potenciales clientes.

(12) Se define con mayor profundidad y detalle en el capitulo “Marketing 2.0".

Existe una multitud de formatos para llegar a las audien-
cias, entre las cuales se encuentran: un post en una red
social, un articulo en el blog de la tienda virtual, infografias
en un blog influyente, videos en el canal de YouTube, etc.
Si bien el fin sigue siendo comercial, el content marketing
intenta atraer publico de una manera mas natural, y sobre
todo, menos invasiva.

Dentro de las razones para hacer content

marketing es que permite:

@ Mejorar lareputacion de marca.

@ Generar relaciones directas y cercanas con los clientes o
potenciales clientes.

@ Es economico.

@ Noesinvasivo, por tanto, no generarechazode los usuarios.
@ Mejora el posicionamiento en los buscadores.

@ Obligaaconocer muy biena los usuarios, lo cual es una ven-
tajaparamultiples propdsitos.

@ Mejoralaconfianzay credibilidad de los usuarios.

@ Ayuda a que los clientes conozcan una marcaa través de un
contenido Utily cercano, més que de un anuncio publicitario.
@ Favorece lacomunicacién bidireccional.

Recurso online:

marketing y promocion:



YouTube Ads
LinkedIn Ads
Tipos de anuncios y publicidad en Marketing online
Guía AdWords
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@ Principales métricas

Uno de los grandes beneficios de trabajar en el espacio
online es la posibilidad de medir las acciones de los usua-
rios mediante distintas herramientas web. La analitica del
e-commerce consiste basicamente en recopilar y analizar
los datos obtenidos de la interaccion de los usuarios en la
tienda virtual de la empresa, con el objetivo de conocer en
detalle la efectividad del sitio web y saber qué esta pasando
enlaplataforma.

Saber qué mediry por qué hacerlo, se ha vuelto imprescin-
dible para lograr optimizar el rendimiento del e-commerce.
Por ejemplo, sabemos que conseguir trafico se ha conver-
tido en casi una obsesién para quienes trabajan en esto, no
obstante, lo importante es que ese trafico sea de calidad,
y en lo posible, esté cumpliendo un objetivo en el sitio de
la tienda virtual, de lo contrario, no servird de nada si pre-
senta una alta tasa de rebote. Estas son sélo algunas de las
meétricas que ayudan a descifrar el comportamiento de los
usuarios en la web, detectar posibles errores de usabilidad,
0 incluso, saber si las decisiones de marketing y promocion
estan siendo las adecuadas.

Sabemos que el amplio espectro de lo digital ofrece dife-
rentes métricas para evaluar los esfuerzos realizados, sobre
todo, enlo relacionado alos anuncios o contenido generado
en redes sociales: el costo por click, las impresiones organi-
cas y/o pagadas, likes, la tasa de click (click through rate), etc.
Cada plataforma tiene sus propias métricas,

A continuaciéon mencionaremos las relacionadas al

propio e-commerce:

MVisitas: Corresponde al volumen total de visitas que in-
gresaal sitioweb, en este caso, a la tienda virtual.

MUsuario / visitante tnico: cuenta usuarios (cookies), y no
visitas. Es decir, un usuario puede realizar multiples visitas a
una pagina, pero sélo marcara un usuario Unico, dado que es
la misma persona.

MNumero de paginas vistas: Se refiere al total de visualiza-
ciones de las paginas de la tienda virtual.

MPaginas mas visitadas: Este dato permite identificar las
paginas més “exitosas” de la web, informacion que permitira
saber qué contenidos o temas funcionan mejor.

MPaginas / visitas: es un KPI que Google Analytics lo ofre-
ce de manera que no es necesaria la division. Consiste en el
total de paginas vistas entre las visitas totales en un determi-
nado tiempo. Por ejemplo, si vemos que esta KPlesde 102
pagina/visita, se puede deducir que los usuarios visitan una
ficha de producto o una categoria de productos y abando-
nan latienda online, por tanto, no se esta generando conver-
sion. Aqui las razones pueden ser multiples, los productos
pueden no cumplir las expectativas, o no corresponde con lo
que el usuario estaba buscando, etc.

M Trafico: Corresponde al nimero o flujo de visitantes que
llega a la tienda online y navegan por ella. Se puede seleccio-

nar para un periodo de tiempo determinado (un mes, una
semana, undia, etc.).

MDuracién media de las visitas: Indica el tiempo promedio
de cadavisita.

M»Tasa de rebote (bounce rate): Mide el nimero de per-
sonas que llegan a una determinada pagina del sitio web y
salensinrealizar ninguin click.

MVisitante recurrentes: Son aquellos que vuelven aingre-
sar a latienda online, y estdn mas susceptibles de ser converti-
dos. Estudiar sucomportamiento puede proporcionar informa-
ciénimportante, como el hecho de por qué entrany nocompra,
hasta qué etapa llegan, donde abandonanla pagina, etc.

MVisitante nuevo: Corresponde a usuarios que visitan por
primera vez el sitio web.

Fuente: Google Analytics, 2017
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Ademas de las métricas anteriores, que son las ba-
sicas que arroja el panel de Google Analytics, pode-

mos encontrar las siguientes:

@ Dispositivo de procedencia: permite identificar el dispo-
sitivo que se utilizd para ingresar al sitio web. Por ejemplo,
en caso de que el dispositivo més utilizado sea el mavil, este
dato ayudara a saber si es necesario crear una version web
para moviles y no solo tener un diseno responsive, o por el
contrario, si se tienen pocas visitas de moviles y tablets, no
serfaurgente invertir en crear unaversion netamente mobi-
le,y bastaria un diseno responsive.

@ Procedencia del trafico: existe la posibilidad de desci-
frar la procedencia del trafico, es decir, la fuente por la que
llegaron al sitio web. La procedencia puede ser desde bus-
cadores, referrals (enlaces de otros sitios) o trafico directo
(ingresan con la url directa). Ademas, cuando el tréfico viene
desde buscadores o medios sociales, se puede identificar
cuanto corresponde a trafico organico o pagado, campanas
especificas, etc. Por otra parte, también se puede conocer la
procedencia geografica de las visitas.

@Coste por adquisicién (CPA): corresponde al dinero in-
vertido por cada cliente logrado, por tanto, seria la inversion
efectuada en la captacion, dividida por el nimero de clientes
conseguidos.

@ Ratio o Tasa de Conversién: Es una métrica que hace
referencia al porcentaje de usuarios que han generado una
transaccion de comercio electronico en la tienda online. Por

tanto, cuando mas alto sea, mas ingresos se obtienen. Es uno
de los datos més representativos de la eficacia del marketing
y del disefo del sitio.

@ Tasa de abandono del carrito de compra: Correspon-
de alos visitantes que iniciaron el proceso de compra, pero
finalmente no lo concretaron. En esta métrica es clave ir al
detalle del viaje de usuario para lograr identificar donde el
proceso se cae, para posteriormente optimizar las fases y
reducir latasa al maximo posible.

@ Valor medio del carrito o average order value (AOV):

permite saber el valor monetario promedio de cada venta
realizada en la plataforma. Entre mas alto es mejor, puesto
que significa que el usuario gasta méas en nuestros produc-
tos.

@ Valor del tiempo de vida del cliente: Es una métricamuy
util, ya que visualiza el nimero de clientes que hacen varias
compras en la tienda online y su respectivo aporte.

@ Ingresos por sesion: Es una métrica imprescindible para
identificar v fijar el CPA (coste por adquisicion) y el CPC
(coste por clic) de tu tienda cuando lanzas campanas de ad-
quisicion de trafico basadas en los indices CPC/CPA. Por
ejemplo, si tienes 1.000 sesiones y esas sesiones generan
un beneficio de $100.000, entonces: Ingresos por sesion =
$100.000/1.000 = $100
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Existen métricas que deben estar constantemente en re-
vision para mejorar la optimizacion de la tienda virtual. En
la web existen distintas herramientas de analitica, algunas
pagadas y otras gratis, como por ejemplo, Google Analytics.
Mediante esta herramienta se pueden conocer la mayoria
de las métricas descritas anteriormente, y para utilizarla,
s6lo es necesario registrarse y afadir el codigo de segui-
miento en la tienda online (no sélo en la pagina de inicio, sino
entodaslas paginas o al menos en las masimportantes). Lue-
go de esta configuracion, con un poco de practicay teniendo
claro cada métrica anteriormente descrita, se podra ir cono-

ciendo la audiencia que visita el sitio, para posteriormente, ir
realizando cambios que lo optimicen, y faciliten la captacion
de clientes.

Las herramientas de medicion de resultados ofrecen tanta
informacion que, en ocasiones, parece excesiva. Lo aconseja-
ble es dedicarle un tiempo inicial para analizar cudles son los
datos que mas pueden interesar en el propio negocio, seguin
los objetivos propuestos (concretar una venta, rellenar for-
mularios, descargar documentos, conseguir trafico, etc.).
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@ Elementos basicos que deben estar en el sitio: motor de bus-
queda, carrito de compra, informacidén corporativa, catalogo
de productos, y registro y zona de usuario

En una tienda virtual el orden, la presentacion y una ade-
cuada usabilidad son factores esenciales para garantizar una
experiencia de usuario positiva. Para cumplir esta promesa, el
canal online de venta debe contener elementos basicos para
que el cliente pueda resolver sus problemas de la maneramas
facil y amigable, pero sin dejar de ser una apuesta atractivay
diferente. Muchas veces la diferencia entre una visita sin ven-
tayunaconversion, radicajustamente enla presenciay dispo-
sicion de estos elementos en el sitioweb.

Si bien la presencia de los componentes va a depender de
la sofisticacion y digitalizacion de la tienda virtual, asi como
también de cadanegocio, es decir de los productos y servicios
que se ofrecen, existen algunos elementos basicos que deben
estar entodas las tiendas virtuales:

@ Motor de busqueda: En un elemento clave en el sitio web.
Losclientes debentener la posibilidad de encontrar el produc-
to confacilidad y con el menor niimero de clicks. Por tanto, se
recomienda incorporar una barra de busquedas que permita
navegar por categoria, por filtros, por prediccion de palabra,
por precio, por marca, por valoracion, o incluso, por lo méas
buscado.

@ Carrito de compra: Tiene la misma dindmica que un carro
de compra en una tiendafisica. El cliente recorre la tienda lle-

nando el carro, y controlando el precio de cada producto has-
taelpasofinalenlacaja.

Se recomienda:

» Mostrar el precio real de todos los articulos conlos impues-
tos correspondientes.

» Visibilidad en todas las paginas del sitio web.

» Ofrecer la posibilidad de anadir, eliminar o modificar los
productos seleccionados.

» Indicar la fase del pedido (confirmacién, almacenado, envio,
entrega)

» Debe integrar los sistemas de pago.

» Al final de la compra se debe mostrar un resumen donde
se indique claramente los gastos de envio, los impuestos apli-
cables, los productos y cantidad de cada uno, el precio total a
pagar,y el tiempo estimado de la entrega del pedido.

@ Informacion corporativa: Esta seccion es para generar
tranquilidad, transparencia y confianza a los clientes, ya que
nadie realiza una compra sin conocer a quienes estan detras
del proceso. Dentro de la informacion corporativa, es impor-
tante que esté visible, ademas del quiénes somos, mision y
vision, el qué ofrecemos, la politica de privacidad, condiciones
de compray devolucion, FAQ), informacion de contacto, ubica-
cionfisica, etc.

@ Catalogo de productos: Es |a carta de presentacion de la

tienda. Depende de cada estilo de negocio, no obstante, de-
ben estar presentes todos los productos disponibles, con su
stock actualizado. Dada que la finalidad es generar conversio-
nes, el catalogo debe inspirar profesionalismo, transparencia
y confianza, recordemos que en la venta online no se pueden
palpar los productos, por tanto, se deben utilizar todos los re-
cursos disponibles para generar una experiencia similar.

Se recomienda que:

M El producto esté acompanado de una ficha técnica muy
descriptiva.

» Unafotografia de calidad (idealmente 360°).

» |dealmente incorporar un video.

» Visibilizar la opinion v valoracion de usuarios que ya com-
praron. Muchas veces es el mejor gatillante para comprar el
producto, dado que se siente como una “experiencia cercana
yreal’

» Ordenar los productos por categorias.

Incluir filtros seglindiversos criterios (precios, colores, mar-
ca, talla, etc)

» Crear unacategoriaque destague los mas vendidos, las Ulti-
mas novedades, las promociones u ofertas especiales.

» Ofrecer productos relacionados bajo el producto en exhi-
bicion. Por ejemplo, si el usuario esta visualizando una tablet,
ofrecer carcasas, cargador, protector de pantalla, etc.

» Registro y zona de usuario: Si es un sitio que requiere que
el cliente se registre antes de realizar una compra, es funda-
mental solicitar los datos estrictamente necesarios paraevitar
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perder al cliente con una situacion tediosa. Facilitar este pro-
cesodisminuira considerablemente los carritos abandonados.
Ademés, los usuarios que ya estén registrados deben tener la
posibilidad de acceder, al menos, a sus datos personales, datos
de envio v facturacion, consultar el estado de su pedido v el
historial de comprahasta lafecha.

® Proceso de compra:
medios y sistemas de pago

Es un momento critico de la venta online, sobre todo por-
que es una de las etapas donde se producen méas abandonos
de carros de compra. Por esta razon, es que toda tienda on-
line debe tener en su web la informacion necesaria sobre los
medios de pago que pueden emplearse alahorade realizar la
compra, dado que entre més formas de pago tenga el cliente
para elegir, mas posibilidades hay de aumentar las conversio-
nes.

Lo importante es tener siempre presente que en la venta
online no hay contacto fisico con el comprador, por lo que la
eleccion debe ser lo suficientemente segura y comoda para
que el cliente confie. Dependiendo del sistema vy las posibili-
dades de la plataforma online con la que se trabaje, se podran
ofrecer diferentes medios de pago, entre las que podemos
encontrar:

» Contrareembolso: es un método de pago offline. El cliente
paga el producto una vez recibido en su domicilio. Con este
sistema, el proveedor que distribuye se encarga de cobrar y
después abonar el importe al vendedor restando una comi-

sion. Es un método que va en picada, dada la poca eficiencia,
el gran riesgo por falta de pago del cliente, las altas tasas de
devoluciones, de comisiones, y sobre todo, porque dia a dia la
confianza delos usuarios enlas compras online va en aumento.

MTransferencia bancaria: 1a empresa entrega al cliente un
nimero de cuenta bancaria donde depositar/transferir el
monto del pedido. Esta opcidn requiere de toda la confianza
en el vendedor, ya que el cliente envia el dinero antes de reci-
bir su producto. Por otra parte, su principal ventaja es el bajo
coste, aungue carga el inconveniente de ser un proceso lento
en su ejecucion, dado que el vendedor necesita el pago para
tener la garantiay proceder con la gestion del pedido.

» Pago automatico de cuentas: Se utiliza méas bien para ser-
vicios de suscripcion, dado que consiste en cobrar un monto
-generalmente mensual- automaticamente desde la cuenta
bancariadel cliente.

Ademés de los pagos anteriormente mencionados, exis-
ten los que se realizan al momento de la compra en la misma
tienda virtual. Por lo general, estos métodos requieren de un
proveedor de servicios de e-commerce el cual se encarga de
autorizar los pagos en linea, con el objetivo de garantizar que
la informacion pase en forma segura entre el cliente y el ven-
dedor.

M Tarjeta de crédito/débito™: es medio comiin y genera-
lizado, principalmente, por su facilidad y rapidez, asi como
también, por la universalidad de las tarjetas que acepta (Visa,
Mastercard, American Express, etc.). En Chile, se puede hacer

directamente con la tarjeta de crédito/débito a través de un
TPV virtual (Terminal de Punto de Venta) oun TPV 3DSecure
que se conecte con el banco del cliente vy pida autorizacion a
través de una clave secreta pararealizar el pago. En general el
costo de este método variara seglin el banco, pero usualmen-
te corresponde a un porcentaje de la venta. Este tipo de pago
es encriptado en todo momento, lo cual significa que los datos
de los clientes son gestionados y protegidos por las entidades
bancarias, aumentando los niveles de seguridad.

» Transbank “4: Es un servicio que permite pagos con tar-
jetas de crédito, RedCompra vy transferencias electronicas.
Ofrece dos servicios adecuados para Pymes: Webpay plus y
Webpay.cl.

1. Webpay plus: Es la pasarela de pago de mayor alcance
en Chile. Esta dirigido a cualquier empresa, no sélo Pymes.
Webpay plus es una plataforma de pagos con tarjeta de cré-
dito y/o débito operada por Transbank que se integra directa-
mente alatiendaonline,y puede usarse desde el momentoen
que Transbank certifica que esta funcionando correctamente
desde el sitio web. Considera un costo fijo mensual y % de co-
mision por ventas para el vendedor. (Revisar: Integrar Web-

Pay Plus

2. Webpay.cl: Si bien su sistema se adapta a los requeri-
mientos de las Pymes, es ideal sélo para comenzar, debido a
que no permite enviar los montos a pagar ni obtener confir-
macion de pago automatica. Es un portal de pagos donde
éstos se pueden realizar a través de tarjeta de crédito o Re-
dcompra desde wwwiwebpay.cl, los que son informados por

(13) Informacion extraida de “Manual para abrir una tienda online”, Cémara de Comercio de Santiago (2012).

(14) Idem
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correo electrénico alatienda. El usuario puede ir directamen-
te a webpay.cl y buscar la tienda, o acceder a ella haciendo
clic en un botén de pago que lo lleve a la secciéon de pago de
los productos en Webpay. No requiere integracion ni certifi-
cacion con la tienda online. Considera un % de comisién por
ventas para el vendedor. (Revisar: Integrar webpay.cl)

PayPal: su integracion ala mayoria de los paquetes de tien-
dasvirtuales hace que seaunagran alternativaaimplementar.
Es unmétodo que permite realizar pagos de forma segura sin
entregar informacion de la tarjeta de crédito al vendedor, lo
cual lo hace un sistema seguro. El cliente debe registrarse en
el sitio Web de PayPal, que se encarga del pago de la compra
y descuenta el monto desde la tarjeta de crédito del cliente. El
gran inconveniente de este método es que a pesar de ser un
servicio gratuito, cobra altas comisiones al vendedor en com-
paracion conotras formas de pago.

Kiphu: Es una respuesta al phishing y la clonacion, formas
de fraude de mayor crecimiento en Chile y el mundo. Kiphu
automatiza la reconciliacion de transferencias bancarias para
que se pueda utilizar como una pasarela de pago en la tienda
online. Al ser un pago con transferencias, la operacion se vali-
da mediante distintas claves. El Unico requisito para trabajar
con Khipu es una cuenta bancaria chilena. Su integracion a la
tienda virtual se realiza mediante plugins, y si se utiliza ciertas
plataformas no es necesario programar para ser usado como
medio de pago. En cuanto a su costo, no tiene un pago minimo
mensual, sino que cobra el 1% deltotal de la transferencia, con

tope de $500 (valores + IVA). (Revisar: Integracion en tienda
Wordpress - VWWooCommerce)

Flow: es una plataforma de pagos en Internet donde se
puede pagary recibir pagos online de forma segura por medio
de: Webpay plus, tarjetas de crédito y débito bancarias, ser-
vipag (tarjetas comerciales y bancos) y pago en efectivo con
cupdn de pago en miles de comercios adheridos a Multicaja.
Flow se integra al sitio de e-commerce mediante un kit de in-
tegracion PHP o plugins para las plataformas mas usadas de
tiendas virtuales. (Revisar: Integrar Flow)

Una de las tendencias que se cree que revolucionara los
métodos de pago son las tarjetas de crédito prepago para
hacer transacciones online, principalmente, porque permiten
que puedan acceder al crédito personas que no se encuen-
tran bancarizadas, ampliando la posibilidad de compra online.
No obstante, esta opcion estd pensada sobre todo para com-
pras internacionales.

Por otra parte, se espera que en los préximos anos se co-
mience a masificar la tecnologia de pago por telefonia maovil,
la cual consiste que mediante un celular se permite emular el
funcionamiento tanto de tarjetas como de lectores. Esta tec-
nologia near field comunication (NFC) potenciara sobre todo
a la experiencia omnicanal, y permitira pagar de una manera
répida, facil y segura.

RECOMENDACIONES PARA LOS MEDIOS
Y SISTEMAS DE PAGO

@ Uno de los principales factores de preocupacion de los
usuarios que compran en el comercio digital es la desconfianza
sobrelaseguridad de los medios de pago, por estarazon, es fun-
damental contar conunasistema de pago robustoy confiable,y
que contribuya ala percepcion de seguridad del usuario.

@ Los sistemas de pago deben estar visibles desde el primer
momento, es decir, en el homey en todas las paginas por las
que viaje el usuario. Generalmente son agrupados en un re-
cuadroconellogo que los identifica acada uno.

@ Ofrecer unsistema de pago intuitivoy amigable.

@ Dar visibilidad a las medidas de seguridad —por ejemplo, un
logo- paraaumentar la confianza.

@ Incorporar pasarelas de pago que permitan comprar desde
dispositivos moviles.

@ Autentificar datos. Cada sistema de pago tiene sus meca-
nismos, por ejemplo, cuando se utiliza TPV se hace mediante
protocolos de encriptacion; cuando se utiliza transferencias
bancarias se requiere una clave dindmica para confirmar; etc.

@ Ofrecer fiabilidad del sistema. Evitar caidas del sitio, sobre
todo durante una transaccion. Esto promovera que el cliente
se sienta seguro, de lo contrario, sera razon suficiente para no
volver alatienda.
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@ Ofrecer confidencialidad de los datos mediante méto-
dos de encriptacion y el cumplimiento de las normas de se-
guridad digital.

@ Agregar datos de contacto en el sitio web permitira que
el consumidor tenga méas confianza.

@ Ofrecer soporte durante el proceso de compra. No to-
dos los clientes tienen el conocimiento necesario, por lo que
apoyar para que la transaccion se lleve a cabo sera un plus.
Puede ser mediante un chat, e-mails o alguna red social.

@ Tener las politicas de privacidad y manejo de datos siem-
pre visibles en la tienda virtual.

@ Disponer de contenido (fotografias, videos o infografias)
que expliquen el paso a paso del proceso de compra, e inclu-
so las acciones para devolucion.
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® La gestion del pedido:
Entre la logistica y Atencion
al Cliente

La gestion del pedido es quizas una de las partes mas com-
plejas del negocio digital. Las empresas hoy esta realizando
grandes esfuerzos para sincronizar de forma éptima una fun-
cion de compra con otrade venta, y a su vez, llegar atiempo a
laentregadel pedido. Es un proceso largo desde que el cliente
realiza el pedido en la tienda online hasta que lo tiene en sus
manos, por esta razén, ha sido necesario ir revolucionando la
administracion logistica y de distribucion con el fin de otorgar
un servicio cada vez mas fiable, agil y de calidad.

Por otra parte, la maduracién de la distribucion multicanal
ha ejercido presion adicional en los modos de distribucion de
mercancias, puesto que ahora deben cumplir con demandas
creadas por el consumidor altamente impaciente. Si bien la
realidad local es disimil ante este fendmeno, el panorama ha
ido forzando a abandonar la practica de desarrollar sistemas
in-house, paraavanzar hacia soluciones de tecnologiaexterna,
la contratacion de aplicaciones enlanube, o incluso, laterceri-
zacion de parte de sus operaciones, con el fin de optimizar el
proceso, ofrecer un mejor servicioy precio.

Sibienla gestion va a depender de cada modelo de negocio,

Recepcion de
pedido, comprobacion
y cobro

Pedido en
la tienda onlie

a continuacion mencionaremos las operaciones mas bésicas
para llevar a cabo un proceso de pedido, pasando desde la
fase de confirmacion hasta la entrega del productoy atencion
alcliente.

Antes de llevar a cabo el proceso de pedido, es funda-
mental definiry aclarar ciertos aspectos:

1. Plazos de entrega.

2. Proveedores.

3. Canales de atencion disponibles

(tanto para casos de incidencias como devoluciones).
4. Definir costes logisticos.

Una vez definido estos puntos pasamos a las siguientes
etapas:

@Proceso de pedidoy recepcién de la orden

Los clientes lo realizan en la plataforma tecnoldgica, y se
crealaordendel pedido al almacén cuando un cliente comple-
tael proceso de compra. Se deben cumplir una serie de tareas
eneste proceso:

Recepcion de factua
y orden de prepaacion
en el almacén

1.Comprobar veracidad y validacién del pedido: Se debe
comprobar que los datos del cliente estén completos (Nom-
bre, e-mail, direccién de envio, direcciéon de factura, etc). En
caso de que falte algiin dato, es imprescindible contactar por
algiin canal al cliente, o informarselo mediante la misma plata-
formadeventa.

2. Controlar fraudes: Para esto es necesario utilizar una
pasarela de pagos securizada (3D secure), y asi el cliente cie-
rrael pago con su propio banco online.

3. Comprobar disponibilidad de stock: es fundamental
comprobar la disponibilidad en stock antes de confirmar el
pago. En caso de trabajar con productos sin stock, se debe in-
formar de la situacion con anterioridad al cliente.

4. Gestionar cobro y factura: una vez comprobado el
stock, se debe gestionar el cobro y emitir factura. Incluir cos-
tos de envio.

5. Informar plazos de entrega: muchas empresas hoy
ofrecen un pago extra para que la entrega sea méas rapida ver-
sus la entrega convencional. Es importante definir los plazos,
y para eso se debe tener en cuenta el tiempo necesario para
gestionar el pedido, lahoray el diaenque se hizo el pedido, etc.

Entrega del
pedido y atencion
al cliente

Distribucion
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6. Proporcionar un cédigo al cliente para el segui-
miento activo del pedido: esta accién es muy valorada por
los clientes, demuestra preocupacion, y facilita una buena
experiencia de compra.

@ Operacién logistica
(mediante gestion propia o externalizada)

El éxito de la tienda online depende en gran parte de la
logistica. Se pueden obtener excelentes resultados de la
estrategia de marketingy posicionamiento, sin embargo, si
el producto no llega a tiempo o no es el correcto, la proba-
bilidad de que el cliente regrese es muy baja.

El proceso logistico de una empresa es un modelo inte-
grado que coordina todos los procesos relacionados con
la manipulacion o preparacion del producto que queremos
enviar, ya sea desarrollado por nosotros mismo o por ter-
ceros. Se ha convertido en eje central en gran parte de las
empresas, y cada vez, son mas los recursos destinados en
asegurar que los productos lleguen al consumidor de la
manera mas efectiva.

1. Almacenamiento del producto (gestionado por la
propia empresa o por terceros): una vez confirmado un
pedido, se envia la orden para la preparacion en el sistema
de almacenaje. No es necesario realizar cada parte que
componga la cadena, puesto que se requerird una inver-
sion enorme de recursos vy tiempo, y ademas, pueden ha-
ber proveedores que realicen el servicio de manera mucho
mas optima.

Al vender productos que requieren de una distribucion

Uno de los mayores obstaculos en el crecimiento sustenta-
ble del e-commerce es la infraestructura logistica. Es ne-
cesario tener control rigido sobre la capacidad instalada
de entrega y sus indices operacionales para no frustrar las
expectativas del cliente y capturar con inmediatez proble-
mas operacionales y potenciales obstaculos (impactoen la
competencia de ventas)” (e-Commerce Insitute & Vtex, 2016)

(a diferencia del contenido digital), es necesario subcon-
tratar un almacén a un tercero o bien autogestionar el al-
macén de productos. Escoger uno u otro va a depender del
grado de madurez del negocio. Ambos sistemas tienen sus
beneficios como inconvenientes. Para el primero, si bien se
pierde control e independencia, tendremos una variabiliza-
cion de los costes de almacenamiento vy logistica, ademas
de escalabilidad para crecer. Si optamos por una autoges-
tién, se podra controlar todo el proceso de venta, sin em-

bargo, se debe tener en cuenta el espacio necesario parael
almacenamiento, los recursos para la operacion (personal,
Tl, etc.) vy, ademds, contar con un sistema que integre to-
dos los procesos para una optima sincronizacion (adigital,
2012).
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Una vez definido estos puntos pasamos a las siguientes
etapas:

MCapacidad tecnoldgica para la tramitacion inteligente de
los procesos que se llevan a cabo en el almacén (control de
stock, ubicacion de pedidos, reposicion de productos auto-
maética, lector de codigos de productos, etc.)

WAlmacén organizado por zonas (entrada-salida-pic-
king-packing, etc.)

WProtocolosy sistemas de trabajo.

WAtencion al cliente integrado. Para que las incidencias
puedan ser resueltas en el momento.

MComunicacion y flujo de informacién. Informacion com-
partida para optimizar tiempos de trabajo.

»Picking v packaging de méxima calidad (embalajes ade-
cuados y etiquetas de pedido informativas)

W Tiempos de respuesta lo mas breves posibles.

2. Preparar pedidos: crear facturas y/o guias de despa-
cho. Picking de los productos a incluir en los envios (puede
ser de forma manual o a través de lectores de cddigos de
barras).

3. Preparar embalaje y etiquetado de paquetes: Pac-
king. Elempaque no sélo es muy importante para proteger

el producto durante el transporte, sino que también, sirve
como una extension de la experiencia de marca. Tener un
buen embalaje, una etiqueta que represente los valores
de marca, y en suma, una buena presentacion, hara que el
cliente lo recuerde.

@ Distribuciény entrega de pedidos:

Una vez preparado el embalaje v el etiquetado (packing),
viene la etapa de la entrega de pedidos. Una buena entre-
ga en e-commerce es vital para el éxito de una tienda on-
line, puesto que es ahi donde finalmente se cierra el ciclo
de venta. Aun los clientes presentan una cuota de insegu-
ridad importante a la hora de comprar via online, por tan-
to, la misién es disminuir esa sensacion de incertidumbre
entregandole toda la informacion necesaria, y sobre todo,
cumpliendo la promesa de servicio y la puntualidad en la
entrega.

Para realizar una buena distribucion, lo bésico es que el
pedido esté sin errores y que el cliente tenga la posibilidad
de consultar el seguimiento del envio, ya sea en la tienda
virtual, mediante unaaplicacion,oenelsitiowebdelaagen-
cia encargada de la distribucién en caso de externalizar el
servicio. Este sistema de seguimiento descongestionaré el
servicio al cliente, puesto que una de las principales dudas
que surgen al momento de realizar una compra online.

Como antes lo mencionamos, existen distintos tipos
de entrega, y por tanto, diferentes costos:

1. Despacho gratuito: por lo general se buscaincentivar
la compra, sin embargo, el tiempo de despacho es mayor.

Habitualmente funciona bajo la condicion de compra sobre
un monto definido.

2. Despacho normal: tiene un costo medio, el cual va a
depender del distribuidor o proveedor que otorgue el ser-
vicio. También lo puede realizar la misma empresa, pero
probablemente tenga un costo mayor. Los tiempos de
despacho van a variar seglin laempresa, rubro, proveedor,
ubicacion, etc.

3. Despacho express: \Vivimos en un mundo muy acele-
rado, donde la gratificacion inmediata es la dominante. Si
queremos justificar este acto, podemos decir que existen
productos que pierden el sentido de compra cuando su
despacho supera una cierta cantidad de dias, por tanto,
algunas empresas han optado por ofrecer el servicio de
despacho exprés al cliente. Los tiempos de entrega son
relativos, pero incluso pueden llegar a ser en el mismo dia
cuando las compras son realizadas antes de una x hora. Por
lo general las tarifas tienden a ser mas altas.

La eleccion del tipo de envio variara segln el producto
de venta, el tipo de cliente, la zona geografica, el proveedor,
etc. No obstante, un dato importante a considerar, es que
uno de los principales motivos por los que un cliente aban-
dona la compra es debido a que los gastos de envio son
demasiado altos, por esta razén, es fundamental disponer
de distintas opciones, y que el cliente escoja la mas conve-
niente.

Algunos proveedores en Chile son: CorreosChile, Tur-
Bus Cargo, Chilexpress, UPS, DHL, FedEx. Ciertos servi-
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cios ofrecen no solo distribucion, sino que también, solu-
ciones de integracion, fulfillment, servicios de postventa,
etc.

Por otra parte, alternativas como Click & Collect permi-
ten a los consumidores comprar en linea desde cualquier
ubicacion, y recoger los articulos en la tienda o punto de
recogida de su eleccién dentro de lared las empresas aso-
ciadas. Esta opcion se ha posicionado como una alternativa
eficiente y econdmica tanto para el comprador, como para
las tiendas que ofrecen un servicio multicanal.

@ Distribuciony entrega de pedidos:

La atencidn al cliente es un servicio que debe estar dis-
ponible en todo momento de la compra (pre-venta, venta,
post-venta), sobre todo hoy, cuando el proceso conlleva
una experiencia movil (desde cualquier lugar y a todo mo-
mento) y social (los clientes seinforman de los productos antes
derealizar unacompra).

Ofrecer una resolucion eficaz genera confianza, e incluso, un
cliente satisfecho puede llegar a ser promotor del producto, y
por tanto, una oportunidad de negocio. Por el contrario,unamala
gestion con el cliente 2.0, puede llegar a ser fatal para la reputa-
cién de lamarca, principalmente por la capacidad de difusion del
reclamo.

Como va lo adelantdbamos, una de las principales dudas que
surgenal momentode realizar unacompraonlinees el estadodel
pedido, por eso contar con un buen tracking es clave para sobre-
vivir en el negocio. Ademés, otras de las dudas frecuentes tienen
que ver con el sistema de pago, productos con fallas, gestion
para la devolucién, informacion sobre los productos, etc.

Una reputacion positiva es la mejor publicidad con que
puede contar una empresa. No existe ninguna otra féormu-
la que produzca semejantes niveles de credibilidad y con-
fianza en los potenciales clientes” (Gonzalez, 2016)

buena atencioén al cliente son:
» Escuchar al cliente es primordial. Tanto para dar con
una respuesta eficaz, como para transmitir al resto de los
departamentos las opiniones de los clientes y proponer
mejoras.
» Ofrecer un servicio de atencion al cliente multicanal:
chats interactivos, redes sociales, e-mail, teléfono, etc. Lo

importante es acompanar al cliente durante el proceso de
compray resolver cualquier duda.

» Crear un estilo de comunicacién que defina el tono y
el lenguaje a utilizar en cada canal. Es fundamental que
exista coherencia.

» Las respuestas deben ser rapidas y oportunas.

» Responder por el mismo canal por el cual el cliente hizo
la consulta. Redirigir a otros canales es poco eficiente, ade-
maés, por alguna razon el cliente prefiere esa via de comu-
nicacion.

» Tener a un encargado o un equipo con experiencia y habili-
dadescomunicativas.Sonlavozycarade lacompafia. Laatencion
alcliente es vital para crear una experiencia positiva de compra.

Ofrecer videos o infografias que resuelvan dudas frecuen-
es de los clientes. Esta estrategia descongestionara los canales

de atencion, ademés de ofrecer un servicio mas completo.
. Fomentar la coordinacion entre los departamentos
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que constituyen la empresa. Estar informado de las nove-
dades de productos, marketing y promociones permitira
contestar con mayor certeza.

» Contar con una herramienta de Customer Relations-

hip Management (CRM). Si bien es parte de una estra-
tegia integral de recogida y analisis de informacion de los
clientes, y abarca procesos de comercializacion, marketing,
fidelizacion, también ayuda a disponer de informacion ac-
tualizada de los usuarios, y permite organizar, automatizar,
optimizary sincronizar los procesos de servicio al cliente.

*NOTA: Cuando se abren los canales de redes socia-
les se debe tener mucho cuidado, sobre todo, cuando

la atencion es abierta a todo publico, dado que pue-
den intervenir libremente otros usuarios. Algunas
recomendaciones:

» Cuando se genera unvolumenimportante de dudasenel
timeline de la Fanpage o en Twitter, se debe evaluar |a posi-
bilidad de abrir un nuevo espacio exclusivo parala atencion
al cliente.

» Las personas encargadas deben entender la logica de
cadared social.

» Intentar contestar todas las preguntas, y en un plazo de-
terminado.

» La transparencia y honestidad son fundamentales en el
mundo 2.0.

» Tener en cuenta que lo publicado queda registrado v dis-
ponible para todos.

»Se aconseja contar con un protocolo de crisis para actuar
ante escenarios complejos.

WTener en cuenta que hay problemas que no pueden ser
resueltos por Facebook o Twitter, es por ello que se debe
diferenciar entre aspectos de informacién, técnicos y de
gestion.

El servicio de atencion al cliente va a depender de la ca-
pacidad de cada empresa. Hoy existen multiples platafor-
mas tecnoldgicas que permiten interactuar con el cliente,
lo importante es ofrecer un servicio de calidad, personali-
zadoy eficaz.

RECOMENDACIONES PARA LA GESTION DEL
PEDIDO

» Ofrecer al cliente la opcion de seguimiento de los en-
vios. Esto contribuird a la credibilidad, tranquilidad y con-
fianza del cliente, dado que aumenta la transparencia de la
ubicacion del pedido en cualquier momento. Ademas ayu-
da adespejar los canales de atencién al cliente.

» Asi como se ofrece un servicio de tracking, también
los consumidores valoran recibir automaticamente alertas
de su pedido, por ejemplo, mediante e-mails, mensajes de
texto, etc.

» Cumplir la promesa de servicio. Esto involucra un
despacho correctoy a tiempo, claves vitales para la sobre-
vivencia del negocio v la reputacion de marca. Recibir un

producto al tiempo estipulado genera que casi la mitad de
los clientes recomienden el servicio.

M Aclarar plazos de entrega, intentado otorgar la mayor
flexibilidad y cantidad de horarios para que el cliente pueda
adaptarse.

» Conseguir proveedores de calidad, sobre todo parael
proceso de distribucion. Si bien los costos son un gran de-
terminante, las condiciones y nivel de servicio son factores
importantes a la hora de querer crear una experiencia de
compra positiva.

» Ofrecer una gestién eficiente de devoluciones.

D Disponer de diferentes canales de atencién al cliente
(telefénica, e-mail, whatsapp, redes sociales, etc.)

»Reducir mermas y elevar la competitividad de la em-
presa mediante la innovacion constante en la logfstica
e-commerce.

MLa bodega de almacenaje debe estar ordenada para
facilitar inventarios periédicamente. Esto permitird de
comparar el stock real con el informado en la plataforma
de e-commerce.

» Minimizar al maximo los tiempos de entrega, pero sin
dejar de serrealista. Crear expectativasy luego no cumplir-
las danard generard un dafno mayor alaempresa.
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» Poseer un sistema informatico que permita supervi-
sar la ofertay demanda periédicamente, con el fin de alma-
cenar fisicamente los productos que realmente se necesi-
ta. Recordemos que el espacio es limitado.

» Incluir servicios de postventa.

» Disefar un almacén con el maximo aprovechamiento
del espacio. Es decir, que contemple espacio para la recep-
cion del producto, ubicacion de envios, espacio para pro-
ductos defectuosos y devolucion, asi como también, para
los materiales necesarios del packing.

» Siempre actualizar la disponibilidad de stock.

» Corroborar los datos del cliente es muy importante
paraevitar errores en la entrega de pedido.

» Transmitir cordialidad y empatia.

» Medir constantemente el nivel de satisfaccion de los
clientes.

» Recurrir a un experto en logistica para que pueda ase-
sorar el proyecto seglin el tipo de almacenaje, los espacios
disponibles, el empaquetamiento, la disposicion de los pro-
ductos, etc.

@ Consideraciones de
logistica inversa:
gestion de devoluciones.

Antes menciondbamos que uno de los grandes temores
de los consumidores de e-commerce es la seguridad de los
datos bancarios, pero no es la Unica barrera que afecta la de-
cision de compra online. A lo anterior, se suma la posibilidad de
devolucién de un producto comprado a través de la tienda digi-
tal, ya sea porque no es lo que esperaban, porque no coincide
con lovisto, estd dafado, no eralatallau otrarazon.

El desarrollo del comercio digital ha propiciado, que junto a
las oportunidades, también hayan surgido necesidades logisti-
cas muy concretas. Una de ellas es la logistica inversa, un con-
cepto que persigue mejorar el nivel de satisfaccion del cliente a

la par de incrementar la reputacion de la empresa. Esta opera-
ciénse ocupadel flujo de materiales, bienes y/o productosenun
sentido inverso al tradicional, es decir, se encarga de la devolu-
ciény retorno de los productos a su punto de origen. Si bien la
logisticainversa consiste en un proceso mucho méas amplio que
solo la devolucién de productos, puesto que incluye la logistica
deresiduos, reciclaje, retorno del exceso de inventario, solo ha-
remos referencia al primer punto.

Asi como se trabaja arduamente en lograr optimizar la ges-
tién del pedido paraunexitoso despacho, no deberia ser menor
el esfuerzo en cuanto a la logistica inversa, méas aun, cuando es
un proceso que puede llegar a marcar la diferencia entre fide-
lizar a un cliente o perderlo. Sin embargo, a pesar de ser un as-
pecto basico de lacadena de suministro de une-commerce, son
pocas las empresas que enfrentan este punto con la maxima
celeridad, eficaciay eficiencia requerida.

La gestion eficiente de la logistica inversa, el
proceso fisico que posibilita la devolucién,
es el paso fundamental para ofrecer un valor
anadido diferencial a los clientes, asegurar
la buena imagen de la compaiiia vendedora
y como la piedra angular del éxito en el co-
mercio electronico” (Ecommerce News, 2016).
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RECOMENDACIONES PARA LA GESTION
DE DEVOLUCION

> Ofrecer la seguridad que después de comprar un pro-
ducto éste puede ser devuelto sin inconvenientes, es un po-
tencial para activar unacompra. Un estudio reciente de B2C
Europe, indica que cerca de un 54% de los consumidores
piensaen como podra devolver el producto antes de clickear
el botén de compra (Leggatt, 2016).

» Los consumidores aprecian un proceso de devolucion
de facil entendimiento. Una manera interesante de facilitar
el procesoy ofrecer una buena atencion, es que en el paque-
te de entrega se incluyan instrucciones sobre qué hacer sise
desea devolver el producto.

» Las politicas de devolucion y costos asociados deben
estar claros en el sitio web. Por lo general se incluyen en el
apartado de preguntas frecuentes o de atencion al cliente
(en la seccion de cambioy devolucion). La politica de devolu-
cion debe incluir las instrucciones necesarias para gestionar
el proceso: como tramitar la devolucién, qué condiciones se
deben cumplir, cdmo debe estar empaquetado, aclarar si
los gastos de envio deben ser asumidos por el comprador
o vendedor, apelar al cliente mediante ejemplos de devolu-
cion (serror en la entrega?, ; Producto defectuoso?, ;AUN no
vienen a retirarlo?), agregar un teléfono de contacto, u otro
aspecto que parezca pertinente incluir.

» El proceso de logistica de devolucion debe estar relacio-
nado e integrado en la estructura funcional de la empresa

para que pueda ser comprendida alolargo de todala cadena
de suministro.

> Esimprescindible dar una solucién inmediata al cliente,
haciéndole saber en todo momento lo que va a suceder.

2 Con respecto a quién debe asumir los costes, no existe
unanimidad. Algunos consideran el proceso como parte del
todo, por tanto, estd incluido en el precio final del producto;
otros lo ven como un servicio, por tanto, debe ser asumido
por el cliente; algunas empresas piensan en el mercado di-
gital altamente competitivo, y lo ven como una manera de
diferenciarse, asumiendo el coste a cambio de entregar un
valor anadido y conseguir la fidelizacion; mientras que para
algunos rubros asumir la pérdida del productoy enviar otro
puede resultar mucho méas econémico. Finalmente cadaem-
presa tiene medir los factores en la balanza y tomar la deci-
sion que mejor se ajuste al modelo de negocio.

» Respecto a los plazos, existe legalmente un derecho a
retracto que estd dentro de los 10 dias desde la fecha de
recepcion del bien o desde la celebracion del contrato en el
caso de servicios. No obstante, es otro punto en el cual se
puede anadir valor al cliente ampliando el periodo u ofre-
ciendo otra solucion.

2 Ofrecer un servicio de atencion al cliente amigable vy
capaz de solucionar los problemas del cliente. No olvidar
que si un cliente se encuentra en este proceso, significa que
estainsatisfecho conel producto, por tanto, lograr revertir la
situacion es crucial, sobre todo, considerando que las redes

sociales permiten la difusién de malas experiencias a una ve-
locidad vertiginosa.

> Considerar que si un cliente compra via online, lo mas
probable es que esté evitando tener que ir al mercado fisico,
por tanto, obligarlo air alatiendanoesunabuena estrategia
silo que se busca es potenciar el negocio electrénico.
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@ Opinién de los expertos

¢Por qué es importante tener un
e-commerce?

Gonzalo Leitao
Consultor en negocios digitales
y comunicacion empresarial estratégica

“Yo ahora estoy con una empresa convenciéndola de
que se pase al marketing digital y a tener un e-commerce.
Ellos yaempezaron con el marketing digital y les ha servido
mucho en sus ventas, pero no han dado el paso en venta. Y
no lo dan porque tienen paradigmas instalados. La perso-
na duena de la empresa le va muy bien y ha hecho crecer
Su negocio, pero no visualiza que haya competencia que le
esté quitando parte de su negocio. Es una persona que va
seguro, pero no se ha dado cuenta que hay una competen-
cia que esta haciéndose parte del mercado. Entonces su
negocio estd teniendo un crecimiento natural, que puede
ser porgue ahora hay mas personas en internet, hay mas
personas que ven el sitio, pero podria estar haciendo eso
y que le rinda por dos. Sin embargo, este dueno de la em-
presa piensa ‘;quién me va a querer comprar mi producto
eninternet ovaaquerer comprar con tarjetade crédito,en
vez de que yo se lo entregue?, entonces tienen esos para-
digmas. ;coémo la persona me va a querer comprar el pro-
ducto solo chateando?, si tiene que venir a ver el producto.

Hicimos un ejercicio y tuvimos una persona que vendié 25
y 30 millones sélo trabajando desde el chat.

Muchos no ven la urgencia. Y hoy para ciertos rubros, se
estan repartiendo las mejores esquinas de Internet. Cuan-
do se vendieron las primeras tiendas fue el hito. Hoy esta
pasando lo mismo en internet, tienes la posibilidad de po-
ner tu bandera de negocio en Internet, y esto no es infinito.
Lo mismo con la marca, si vendiste tu marca y la gente te
empezd a comprar, estas listo. Pero si entraste tarde a in-
ternet y tu marca no la trabajaste por fuera, tienes pocas
posibilidades de que te vaya bien.

Hay que convencerse mentalmente de los paradig-
mas que uno tiene y pensar que va a ser un aporte para
mi tienda fisica. Hasta hace un tiempo uno se metia al
e-commerce porque era moda. Pero ahora no es una
moda, es una necesidad. Las empresas tienen que digi-
talizarse y entender que su negocio en Internet como un
negocio en si mismo, un canal en si mismo, que requiere
atencion, requiere presupuesto, y que te afecta mucho,
muy positivamente tus ventas fisicas” (GL).

¢Cudl es el mejor método para crear una
tienda virtual?

“Siempre hay tres opciones. Por una parte, estéa la op-
cidonde tener a un amigo que sea desarrollador que te em-
pieces a hacer un sitioweby el programa, que es lo menos
recomendado.

La segunda opcidn es agarrar un open source que es-
tan disponibles en internet como Magento o WordPress.
WordPress es el mds usado, sobre todo para administracion

de contenido si tU quieres armar un negocio. Y si lo quie-
res hacer ademas con e-commerce, puedes ponerle una
plataforma que se llama Woocommerce que se adosa a su
misma plataformay es del mismo sistema WordPress, ya
con eso puedes armar una tienda. Tienen algunas ventajas,
porque es gratis, solo tienes que pagar el Hosting y tienes
que customizarlo, pero es relativamente sencillo, no es una
cosa tandificil.

Ahora el mundo va més a trabajar con la nube, esta es la
tercera opcion. Con un sitio que no lo tengo yo, sino que
lo tiene otroy él lo actualiza, él lo protege, y yo solamente
arriendo la plataforma, que la puedo customizar para mi
negocio, perono puedo cambiar la base. Enel casodel open
source yo bajé toda la informacion, y la puedo cambiar a mi
gusto, obviamente tengo ciertas restricciones de plantillas,
por ejemplo, que para un usuario sin conocimiento puede
llegar aser complejo, pero este tipo de sistematiene el gran
detractor de que la actualizacion es muy dificil, porque, en
la medida que yo voy haciéndole arreglos y cambiandole
ciertas cosas, y quiero hacerle una actualizacion porque
hace seis meses que no has actualizado, cuando quieres
usar la version nueva ahi casi que tienes que empezar todo
de nuevoy hacer de nuevo todos los arreglos.

En cambio, cuando son servicios que estan en la nube, el
sistema esta por fuera, se va actualizando y no me va to-
cando mis cambios. Conviene este tipo de sistema cuando
por detrés hay unaindustria o una cantidad grande de em-
presas que lo estan usando. Por ejemplo, en Chile hay una
version chilena, pero son pocos los que lo tienen, entonces
el equipo que los va actualizando, que va trabajando sobre
ese tipo de software es muy limitado. En este caso convie-
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ne Wordpress, peroinsisto en que el mundo va haciael ser-
vicioen lanube” (GL).

¢Crees que existen solo algunas empresas,
productos y servicios que son adecuados
para el e-commerce?

“Yo creo que todo tiene que digitalizarse, en algiin mo-
mento todo se va a digitalizar, hasta la tienda de la esqui-
na se va a digitalizar y comunicarse con su comunidad, la
tendencia debiera ir hacia alla, a generar comunidad. Ob-
viamente no necesitas tener un Word Class funcionando
para la venta de pan, pero puedes armar algo muy sencillo,
tener tutienday promocionar tus productos paratu entor-
no, y que incluso puede que te amplie tu radio. Nadie est4
diciendo que tengas que vender a Puerto Montt si tu tien-
da esta en Santiago, pero si puede generar conocimiento y
una comunidad.

Creo que todo tipo de productos se pueden vender
por internet. No creo que haya un impedimento para di-
gitalizarse o que haya algln tipo de empresa que no deba
hacerlo. Hay que ser creativo y buscar lamanera” (GL).

¢Qué valor o implicancia tiene el desarrollo
de un e-commerce para la organizacién?

Agustin Martinez Osiac
Socio Devetel e-Business

“Por ejemplo, piensa en una tienda del retail, que a veces
tienen un piso lleno con cincuenta refrigeradores. Para qué
tienes cincuenta refrigeradores en exhibicion, primero no
son cincuenta, son muchos mas. Y segundo, nadie se los va
allevar arriba del hombro. Por qué hay diez computadores
exactamente iguales, pero hay un rojo, uno amarillo, uno
azul...0 a veces no puedes ni mostrar esa gama de colores
porgue no te dio el espacio. Entonces ahi hay una eficiencia
operacional, de que el cliente vaya a una especie de show
room, y como logramos rentabilizar esos metros cuadra-
dos con lo que el cliente de verdad necesita tocar y mirar
para llevarse, y optimizar esos metros cuadrados porque el
cliente necesariamente va a tocar y por ningln motivo se
vaallevar.

Hay temas operacionales,y por eso yo trato de partir por
ahi, de decirle a las empresas cosas realistas para ellos. No
hablar necesariamente de la digitalizacién, pero que en-
tiendan que aqui hay beneficios econdmicos, o aqui estan
los clientes.

Hay un concepto que les encanta a los gringos que es el
ROPO, el research online, purchase online, entonces que la
vitrina puede estar online, pero la compra se sigue hacien-

doen el mundo fisico.

;TUtienes tienda fisica? ; Cuanto te cuesta? Porque tiene
costos, si hay que armar la tienda entera, hay que armas la
luz, las gdndolas, el visual. Todos los productos que tienes en
la tienda estdn detenidos, se estdn deteriorando con el tiem-
po, estan afecto a robos, a que se caiga, etc. En internet
esas cosas no ocurren” (AM).

¢Qué puntos debe trabajar la empresa
para enfrentar la incorporacion del e-com-
merce a un negocio tradicionalmente exis-

tente?

“Lo primero es preocuparse de los incentivos, que los
incentivos de lacompania estén alineados con esto. Si efec-
tivamente hay conviccion de salir con un canal de venta on-
line, yo deberia alinear los objetivos y los servicios para que
al canal le vaya bien.

Antes la empresa era la que decidia cémo atendia al
cliente. Ahora el cliente ya tiene decidido lo que quiere, por
lo tanto, lo que laempresa tiene que hacer es darle el clien-
te lo que quiere para que la empresa tenga lo que quiere,
que es una transaccion. El producto da lo mismo, al final el
proceso termina siendo méas o menos parecido. Lo impor-
tante es alinear los objetivos y alinear los incentivos” (AM).
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¢Como Cuponatic ha trabajado en el enfo-
que basado en la experiencia del cliente?

Tomas Bercovich
Fundador Cuponatic.com

“Para nosotros como hace 1 o 2 afos nuestro KPI clave
es NPS (Net Promoter Score). Basicamente tu le pregun-
tas una sola pregunta al cliente, le dices de 1 a 10 tu reco-
mendarias Cuponatic aunamigo, site respondede Oa 6 es
detractor,de 7 a8 esneutro, 2y 10 es promotor. Entonces
al final el NPS es el porcentaje de promotores menos el de
detractores. Es unindicador bien acido, porque en el fondo
soloel 9y 10 son promotores, y todo los otros son detrac-
tores.

Y cada cierto tiempo nosotros les estamos preguntando
alos clientes, midiendo el NPS, y con eso movemos la com-
pania entera. Todos tienen claro que tenemos que maximi-
zarel NPS, le llega una reporteria con cada NPS a cada pais.
Ese es nuestro termémetro de cémo lo estamos hacien-
do anivel integral de cara al cliente, y es clave, a medida
que va mejorando el NPS, mejoran las ventas y es algo
bien correlacionado.

En general las empresas dicen que queremos que el
cliente se contente, pero nosotros lo tenemos implemen-
tado, lo medidos, y es una métrica clave para la compania”
(TB).

¢Qué ha significado el desarrollo e imple-
mentacion de estrategias de e-commerce
en la empresa?

José Ignacio Calle
Gerente de Natura.cl

“Natura es una empresa de venta directa que estaba en
una disyuntiva en algin momento, porque la venta directa
se basa en las relaciones, en la consultora, en que la con-
sultora te vaya a ver, te asesore... y era medio dificil me-
ter el e-commerce al medio. Entonces lo que terminamos
inventando es que cuando tU entras a la pagina le sigues
comprando a una consultoray, de hecho, ti puedes ser una
consultora digital y presencial, o sélo digital si tu quisieras.
Lo Unico que le pedimos a la consultora es que ella compar-
ta su tienda, que la URL es natura.cl y con / es el nombre
de su tienda, entonces al compartir eso la comision queda
parati. Eso nosotros lo pagamos via mercado pagoyenuna
cuentadirectamente a ti.

“El e-commerce puro, en este caso de la empresa se tiene
que hacer una transformacion digital, que viene desde la
manera que haces los negocios, como la empresa va moti-
vando a la gente, hasta como le das herramientas para que
la gente vaya haciendo negocios el dia a dia. La idea ahora
de Natura es darle més herramientas a la consultora para
llegar alos clientes” (JC)

¢Cudles han sido los principales proble-
mas a los que se ha debido enfrentar la
empresa a la hora de querer desarrollar
una estrategia de e-commerce?

“El e-commerce tiene tres patas: una es la venta, otra
es la entrega y distribucion, y la otra es la post venta. Y
todas son importantes y ninguna vive sin la otra. La pata
lejos mas compleja es entregar. Tecnologias para vender
hay quinientas, hay tiendas gratis, puedes contratar solu-
ciones que pueden costar hasta 10 millones de ddlares,
pero para vender esta todo armado. Para despachar es
todo distinto. Porque te llega una orden de compray tie-
nes que ver primero, si tienes es stock de esos productos.
Asumamos que tienes el producto, ahora, tienes que ver si
el cliente meti¢ bien la direccion o no, si la direccién esta
normalizada (dependiendo del operador logistico con el
que estés trabajando). Después elegir los productos, armar
la caja, despacharlo, que le llegue al cliente.

Nosotros hoy en dia en Chile no tenemos servicios con
mucho valor agregado. O sea, cuando yo te digo ‘te voy a
despacharen 72 horas, puede ser que llegue manana o que
llegue el otro viernes. No es que tu puedas elegir. Hay algu-
nas partes donde si, aunque son las menos, tu puedes decir
‘quiero que me despachen en la tarde’

El cliente puede no estar en la casa, entonces tienes que
pensar que el operador logistico no tiene que ir una vez,
sino que tres veces a dejarlo. Y segundo, cuando le llegé el
producto, el cliente puede estar no satisfecho con lo que
compro (por ejemplo, pidid un tornillo de medio, pero no
eraelque pidid, porque el que lo echd ala caja se equivoco),
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entonces tevaallamary tule vas adecir ‘ya, perotraigame-
lousted alatienda’ Y el tipo te va a decir ‘es que yo estoy en
Iquique’ Entonces ahiviene la segunda parte que es toda la
logistica inversa que es la post venta. Entonces ahi tu dices
‘ok, voy a mandar al operador logistico a que lo vaya a bus-
car alacasa, o dependiendo del costo del producto, decirle
‘quédese con el producto y le mando otro, depende de la
estrategia que quieras seguir” (JC).

¢Cuales son los principales problemas
que surgen de la venta online?

Tomas Bercovich
Fundador Cuponatic.com

“En todas las etapas hay problemas, conseguir usuarios
es complicado vy caro, hay que entender bien como funcio-
nan los distintos canales. Algunos creen que por hacer una
pagina web la gente va a llegar, y no es asi, construir trafico
es dificil y es trabajo.

Otro de los problemas, son los logisticos, desde el bode-
gaje, el despacho, etc. es tremendo desafio. Lo importante
es que el cliente esté conforme y contento. Es tan largo
el proceso entre que el cliente compra hasta que se le hace
entrega del producto, que hay que preocuparse que los
procesos estén stper bien armados v el cliente tenga una
buena experiencia, o sino, eso al cliente lo mata y es muy
dificil recuperarlo.

Si bien el proceso depende del modelo de negocio que
uno tenga (cuando se trabaja con un producto propio es
distinto a cuando se trabaja con proveedores, etc.) al me-
nos nosotros hemos ido tratando de optimizar cada uno
de los procesos y de hacer un seguimiento stper detallado
para que se cumplan, tratando de poner incentivos vy casti-
gos, tanto a proveedores como a colaboradores para que
los procesos se cumplan” (TB)

Gonzalo Leitao
Consultor en negocios digitales
y comunicacion empresarial estratégica

“Una traba que yo veo en negocios pequenos, es que
existe esa especie de pensamiento generalizado de que yo
mando a hacer la tienday se vende sélo. Hay que entender
que ese es un canal y yo lo tengo que atender. Esto es igual
que una tienda fisica y hay que atenderla de la misma for-
ma. Entonces cuando no entienden esto y no les va bien,
ahi vienen las frustraciones. Y les cuesta el tema digital.
Porque no tienen capacidad real de atender otra tienda,
que ademas es transversal, porque no solo vende, sino que
tienes que preocuparte de la atencion al cliente, de sumar-
keting propio, ver los productos, etc” (GL).

¢Cudles crees que son las variables a me-
jorar para el desarrollo del e-commerce
en Chile? Se habla mucho de la promesa 'y
cumplimiento de compra o de la poca con-
fianza de los cliente.

“Yo creo que hay un problema de foco. Antes, como en
el ano 2000 tal vez, era el creer en el sistema, que yo podia
comprar por internet y no iba a funcionar. Hoy dia el tema
notiene que ver consila gente cree que lavanaestafar, que
puede ocurrir, pero hoy eso no esta tanto desde el punto
de vistadel cliente. Yo veo que las personas no tiene eso de
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no creer en la venta por internet, no tienen esa barrera. Lo
que si tiene es el tema de la confianza de la empresa con el
proveedor.

La confianza estd sobre todo en la marca. La confianza
que esta asociada a unamarca, yo lo vivien carne propiaen
emprendimientos también. Uno dice ‘Esto es magico, ven-
des millones de ddlares por internet. Pero cuando tienes
marca. Cuando no tienes marcay la gente no confia por-
que la gente no sabe o no te conoce, antes de que puedas
promoverlo y la gente empiece con el boca a boca, recién
ahi puedes quebrar ese problemay empezar a generar los
recursosy crecer.

Cualquier empresa tiene que trabajar mucho su marke-
tingy sumarcaparaque lagente se convenzaencomprarle.
Porque la confianza sabemos que es lo mas importante
para que las personas te compren. Después vienen otros
temas de usabilidad, de proceso de compra, atencion al
cliente, de servicios de entrega, medios de pago, todas esas
cosas te ayudan a que la gente se convenza en comprar y
que después haga recompra.

Barreras que tiene hoy el cliente, no frente al sistema,
sino que frente al comercio. Si me trataron mal o tuve pro-
blemas, me va a afectar enla parte online. Ahiviene el tema
que se habla hoy de omnicanalidad, que hay que entender
que mi canal online no es un canal independiente, sino que
es un canal entrelazado con todas las tiendas y todas las
posibles interacciones que pueda tener el cliente con tu
marcay contuempresa” (GL)

¢Qué valor o implicancia tiene el desarrollo
de un e-commerce para la organizacién?

Agustin Martinez Osiac
Socio Devetel e-Business

“Para mi siempre la compra a distancia ha sido como un
acto de fe. En el fondo, tu eliges el servicio o producto, en-
tregas tus datos de pagoy al final te dicen ‘Felicitaciones tu
compra hasido realizada con éxito, pero al final td no obtu-
viste absolutamente nada. Una promesa. Esa promesa es
la que es super importante cumplir, porque es la que va a
hacer que ese cliente hable bien o hable mal, que es sUper
relevante hoy dia, y que vuelva o no vuelva.

Ahora cuando veo a las empresas que estdn empezando
piensan mucho ¢Y si hacemos despacho en un dia? O si el
cliente compra ;Y si en una hora mas lo entregamos? No.
Primero, cumple. Dile que va allegar en diez dias més. Pero
sidices que vas a llegar en diez dias mas, llega en diez dias
mas. No sobre prometas, porque el cliente no te va a per-
donar.

Es muy facil hablar mal. Cuando yo estudiaba siempre
me decian que un cliente contento le va a contar atres per-
sonas su experiencia. Un cliente descontento les contaba a
diez personas. Y cuando yo estudiaba era el boca en boca.
Ahora en redes sociales puedes tener como 200 amigos.
Por eso es importante cumplir la promesa. Porque si tu
pones cinco dias, un plazo razonable, y lo cumples, novas a
tener comentarios positivos ni negativos. Pero cumple.

“Por otra parte, yo creo que en nuestro pais nunca na-
die se ha preocupado de lo que pasa después. Es el ca-
mino feliz: el cliente elige el producto, compra el producto,
le entregamos el producto y ahi se acabd todo. Porque ese
era el mundo normal. Yo creo que ese tema no se trabaja
mucho en las empresas. Hay empresas que son excepcio-
nesy que es muy facil devolver, es una buena excepcion con
un buen modelo, pero es dificil”.

Generalmente en las empresas no estan definidos esos
pasos, no estan definidos los tiempos. ;Cudndo me vas a
devolver la plata? ‘Si...entre 7y 15 dias més. El resto de la
industriatampoco ayuda mucho. Entemade despacho,uno
generalmente contrata unaempresa que haga ese servicio.
Ahi también estan al debe. La oferta es enorme, el proble-
ma es que una empresa que lo haga espectacular, con un
servicio de primera linea, son contados con una mano.

Como no se ha trabajado la logistica inversa con el clien-
tey el proveedor, no funciona como en Estados Unidos, en
que se armod el camino de iday se armd el camino de vuelta.

Sinduda, lo que hay mejorar en Chile es logisticay me-
dios de pago. Y dentro de las empresas, procesos” (AM).
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José Ignacio Calle
Gerente de Natura.cl

“Ese cliente que tiene una mala experiencia no te va a
comprar de vuelta y cuando le pregunten cémo fue su ex-
periencia con esa marca en particular, va a decir que fue
muy mala. Y Chile no es un mercado en que yo tenga diez
mil millones de usuarios en que pueda atraer a usuarios
nuevos al sitio y venderle. El e-commerce en Chile vive
mucho mas de la recompra que de la captaciéon de usuarios
nuevos.

Entonces si no tienen una buena experiencia, si no cum-
ples tu plazo de entrega, sino cumples lo que prometes
cuando vendiste, estds absolutamente mal. Si prometi en
48 horas, que seaen 48 horas. Si tengo algiin problemay sé
que novoy allegar, es stiper simple. Cuando me doy cuenta
que hay un problema con el producto tengo dos opciones,
o espero que el cliente me llame vy reclame o la decision
que deberia tomar la empresa es: agarrar el teléfono o le
manda un mail al cliente v le dice ‘oye, sabes que tengo un
problema con tu pedido. No tengo el sillon que me pediste,
pero tengo uno igual y te voy a mandar una foto por si lo
quieres.

Hay que cumplir las promesas que uno hace, sobre
todo en e-commerce. Porque la diferencia mas grande con
el mundo fisico, es que, si yo voy a una tienda, salgo con las
bolsas de la tienda, salgo con un producto en la mano. En
el e-commerce yo mas encima dejé mi tarjeta de crédito o
de débitoy me prometieron que me iban aentregar algo. Y

eso es lo mas complejo de este tipo de venta.

No hay que autoimponerse plazos solamente porque
otrolo hace. Obviamente sieslo que necesitas para crecer,
tienes que hacer las inversiones para poder. Pero al prin-
cipio, para partir no tienes por qué decir que vas a des-
pachar en dos dias, puedes decir que van a ser diez, pero
cumple y avisale qué dia vas a despachar, avisa cuando
ya salié de tu bodega... eso es lo que te permite una re-
laciéon mas rica con el cliente y que el cliente confie en
ti” (JC).
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Existe una gama de servicios tecnologicos que pueden
apoyar a las pymes a conseguir mayor competitividad vy
eficiencia. En la web, se pueden encontrar una multitud
de servicios, algunos muy costosos, pero también un sinfin
de herramientas gratuitas o a un bajo costo, sin tener que
recurrir a grandes inversiones, un aspecto elemental para
pymes.

A continuacion, mencionaremos algunas de las herra-
mientas que pueden llegar a ser realmente Utiles en los
procesos de digitalizacion de las acciones empresariales.

® Herramientas de
organizacion para tareas
sobre optimizacion de
esfuerzos y recursos.

Muchas veces la optimizacion de esfuerzos y recursos
es vital paralograr cumplir correctamente las tareas. Trello
es un software de administracion de proyectos con inter-
faz web, y disponible en aplicacion tanto para iOS como
Android. Permite organizar y planificar proyectos de manera
flexible y visual casi cualquier cosa. Es una manera muy facil y
util para tener una vision general de los proyectos a través de
tarjetas virtuales, tanto para trabajos propios como colaborati-
vos. Ofrece unservicio Premiumy gratis.

Dentro de sus funciones permite organizar tareas, agregar

listas, adjuntar archivos, etiquetar eventos, agregar comenta-
rios y compartir tableros. Permite visualizar las actividades en
las que se esta trabajando, en qué parte del procesoestastiy tu
equipo. Funciona bajo lamodalidad de tablero (board) que esta
distribuido por columnas, denominadas listas. Cada lista esté
compuesta por tarjetas (tareas), que pueden ser una actividad
del proyecto, un problema de atencion al cliente, investigar un
asunto, etc. La logica es ir avanzando las tarjetas a través de la
lista de progresion que se establezca (por hacer, procesando,
finalizado, etc.) o el uso méas conveniente paralaempresa.

Fuente: Life Hacker, 2015
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Para comenzar se debe ingresar al sitio web: https:/tre-
llo.com/home, crear una cuenta, y ya es posible comenzar
acrear tableros.

Recurso online;

® Herramientas colaborativas
y accesible en la nube.

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000 0

Ejemplo Google Drive.

©00000000000000000000000000000000000000000000000000000000 0

Hoy la web ofrece infinitos recursos enfocados al traba-
jo colaborativo y que facilitan la sincronizacion de docu-
mentos para su répida obtencién desde cualquier lugar y
momento. Google Drive es uno de ellos, esta herramienta
dispone de servicios para trabajar en la Nube de manera
sincronizada con archivos alojados en el computador del
usuario o con multiples usuarios de manera colaborativa.

Dentro de sus caracteristicas podemos encontrar:

»El almacenamiento funciona con Drive, Gmail y Goo-
gle Fotos, por tanto, se pueden guardar archivos adjuntos
en los emails y hacer copias de seguridad de fotos directa-
mente en Drive. Para realizar esta accion, solo es necesario
dar click en unun archivo adjunto en Gmail y buscar el ico-
no de Drive. El archivo se guardara automaticamente enla
nube, entregando la opcién de organizarlo en carpetas y/o
compartirlo con otros.

»Inicialmente se ofrece una capacidad de 15 GB de al-
macenamiento gratis, pero también se puedes comprar un
plan superior si se requiere.

Permite trabajar de forma mas eficiente con mas de 100
aplicaciones. Google Drive permite crear, compartiry cola-
borar con otros usuarios documentos, hojas de célculo, vi-
deos, calendarios, articulos, dibujos, grabaciones, preparar
presentaciones, etc. (Revisar: Aplicaciones que funcionan
con Google Drive).

2 Laaplicaciéon Formularios de Google permite realizar una
encuesta o crear una lista de los miembros de un equipo.

2 Existe la opcién de revisar tus archivos sin conexion cuan-
donosetiene Internet.

2 Ofrece servicios enfocados al trabajo, ideal para equipos
oempresas.

2 Se puede ingresar desde cualquier dispositivo (Computa-
dor, movil, Tablet).

»Para utilizarlo sélo es necesario tener una cuenta Gmail e
ingresar a Drive mediante laopcion de aplicaciones de Google
odirectamente https://drive.google.com/


https://trello.com/home
https://trello.com/home
Tutorial
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» “Drive” es la carpeta donde se guardan todos los archivos
y carpetas. Aqui se pueden subir, crear archivos o compartir
conotros.

Recurso online:

® Herramientas digitalizacién
de procesos. Automatizacion
de aspectos como recibos
y gastos internos para
elaboracion de informes.

Ejemplo Expensify

eeccccccccce e0ccccccccccco e

Expensify es una aplicacion web y moévil de viajes y gas-
tos para uso personal y comercial. Esta herramienta per-
mite automatizar, digitalizar y administrar transacciones
de gastos (combustible, viajes, almuerzos), generar recibos
de ventas en linea, crear automaticamente informes, etc.
Es una aplicacion muy util para organizar vy simplificar el
control de los gastos de pequenas empresas, mediante la
automatizacion de libros de contabilidad.

Para hacer uso dela aplicacion se debe ingresar a https://
www.expensify.com/ o bajar la aplicacion disponible para

iOS como Android.

Entre sus caracteristicas podemos encontrar:

> Esta herramienta se puede complementar con aplica-
ciones como Evernote, Excel, Dropbox, Xeroy NetSuite.

2 Permite alos usuarios realizar compras con compariias
como Uber, y enviarlas directamente al informe de gastos

delusuario.

» Creainformes PDF, que posteriormente pueden ser en-
viados por email.

»?Permite sincronizar la tarjeta de crédito para realizar
un seguimiento de los gastos en tiempo real.

2 Utiliza tecnologia SmartScan, que lee el recibo y auto-
maticamente crea un gasto.

» Permite crear y editar los gastos en cualquier lugar y
momento.

» Incluye conversién de moneda automatica.


https://www.expensify.com/
¿Cómo usar Google Drive?
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Pararealizar un seguimiento de los gastos con Expensify,
sedebe:

1. Abrir la aplicaciéon vy utilizar la funcion Smart Scan.

2. Tomar una fotografia del recibo usando la cdmara del
movil.

3. Cargar el recibo a Expensify. También permite crear
recibos de compras en linea.

4. Escoger qué recibos seran incluidos en un informe es-
pecifico.

5.Descargar informes de gastos basados en las transac-
ciones en linea del usuario o de los recibos escaneados.

En resumen, es una aplicacién perfecta para mantener
ordenadas las facturas y boletas de gastos de dinero de la
empresa. Muy Util, sobre todo, para viajes de negocios don-
de posteriormente se deben rendir cuentas.

Recurso online:

® Herramientas de edicion
de imagenes. Para crear
contenidos multimedia
unicos para web, correos y
redes sociales.
Ejemplos Canva, Easel.ly y
Recite

©000000000000000000000000000000000000000000000000000000000

Canva es una herramienta de edicion de imagenes para
crear contenido web de todo tipo. Este programa online
ofrece diferentes plantillas de:

»e-books
» anuncios
»banners
» infografias

»invitaciones

» presentaciones

»cards

» Flyers

» Imagenes exclusivas para redes sociales
» Collage

M Etc.

Opciones que pueden ser editadas y complementadas
conelementos gréaficos (iconos), textos o imagenes propias.
Es unainterfaz muy practica e intuitiva, y si bien no se pue-
de comparar al trabajo profesional de un disefador, si per-
mite desarrollar contenido de alta calidad. Canva es gratis,
y para comenzar a utilizarlo se debe ingresar a https:/
www.canva.com/ y luego registrarse. Existe dos opciones:
registro por correo electronico o mediante una cuenta de
Facebook o Google. Luego de completar el paso anterior,
aparecera el siguiente dashboard, en el cual se debe hacer
click en “create a design” o sobre alguno de los formatos
que ofrece en la seccion “I want to design a...” para comen-
zar acrear.

También se pueden escoger las dimensiones del disefio
en la parte superior derecha “use custom dimensions”, en
funcion del uso, la plataforma o medidas concretas como
pixeles o pulgadas.


Tutorial Expensify app
https://www.canva.com/
https://www.canva.com/
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En el centro aparecera el disefio escogido, si el conteni-
do a crear contempla mas de una pagina, se puede agregar
pulsando “add new page’. Es importante definir un titulo
del proyecto, sobre todo cuando se trabaja con muchos a
lavez.

En la parte izquierda de la pantalla estaran todas las op-
ciones disponibles para modificar y crear los disenos: La-
youts (disenos ya elaborados), elementos (figuras, iconos,
ilustraciones, etc.), textos, bkground (elementos de fondo),
uploads (para importar imagenes desde el pc) o la barra de
busqueda.

Recurso online;



Tutorial Canva 
A simple video guide to Canva
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Easelly es una herramienta disenada especialmente
para la creaciéon de infografias. Estas Ultimas sin duda se
han posicionado dentro de los contenidos mas relevantes
e interesantes en las redes sociales, sobre todo, porque
permite explicar a través de imagenes sencillas, conceptos
complejos.

Con esta herramienta se pueden crear infografias gra-
tuitamente de forma muy simple, dado que ofrece temas
predefinidos, los cuales debe ser editados y retocados se-
guin una variedad de funcionalidades como agregar texto,
formas, objetos, iconos, cambiar colores, tonalidad, brillo,
etc. Estd disponible como sitio web, pero también como
aplicacién para sistema iOs como Andorid.

Por otra parte, una vez creada la infografia, ésta puede
ser compartida directamente en una red social, una pagina
web o ser descargada como archivo jpg

Para acceder a esta herramienta de creacién de conte-
nido, es necesario ingresar a https://www.easel.ly/. y regis-
trarse. Ofrece la posibilidad mediante email o Facebook.

Luego de la autentificacion, se podra visualizar la pagina
de inicio, compuesta por los siguientes blogues:

» My visuals: lista de inforgafias creadas por el usuario.
Puede ser publicas como privadas.

» Publicvisuals: Muestra todas infografias creadas por los

usuarios de Easel.ly y compartidas publicamente. Aqui se
puede seleccionar una acorde alo que se quiera crear, para
posteriormente editarlay crear una propia.

En la parte superior de la imagen se pueden visualizar
las diferentes opciones que permiten editar y modificar la
infografia seleccionada: backgrounds, draw, shapes, text,
charts, upload, objects, etc.

Recurso online;



https://www.easel.ly/
Crea tu infografía con easel.ly
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Es una herramienta web que permite generar imagenes
con citas o frases para luego ser difundidas en redes socia-
les. Es extremadamente sencilla de utilizar, sélo se debe
ingresar a http://www.recitethis.com/ e introducir la frase
que se quiera utilizar en el recuadro blanco.

Luego se debe seleccionar uno de los multiples disenos
que aparecen en la parte inferior de la pantalla, y dar click
en “create”. En segundos se tiene el contenido a publicar,
el cual puede ser compartido con solo un click a diversas
plataformas sociales o webs.


http://www.recitethis.com/
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® Herramientas de gestién
de las Redes Sociales. La
relevancia de entender
como tu red evoluciona y las
redes de los demas también
avanzan.

Ejemplo: Hootsuite, Nuzzel,
SocialClout

W Hootsuite"

Probablemente sea una de las herramientas mas conoci-
dasy utilizada para gestionar la presencia de laempresa en
redes sociales. Es una aplicacion web y moévil que permite
administrar diferentes cuentas de redes sociales con ma-
yor facilidad y desde un solo lugar.

Entre las plataformas que pueden ser gestionadas des-
de Hootsuite se encuentran: Facebook, Instagram, Twitter,
LinkedIn, paginas realizadas en Google +, asi como tam-
bién, blog credos en Wordpress. Ademas, cuenta con la po-
sibilidad de acceder a diferentes extensiones, tales como,
Storify, Mailchimp, YouTube, Blogger, y muchas otras.

Lo interesantes de esta herramienta es la posibilidad de
conseguir la visualizacion completa de todas las acitivida-

des en estas plataformas, sin tener que acceder individual-
mente a cada una de ellas, y por tanto, permitird optimizar
eltiempo aestatarea.

Dentro de sus funciones, se encuentra subir fotografias,
url, monitorear comentarios, seguir conversaciones, entre
otras.

Para acceder a Hootsuite se debe ingresar a https:/
hootsuite.com/ e inciar sesion, puede ser mediante email,
google o redes sociales. Luego apareceran las siguiente op-
ciones que permitiran configurar la cuenta.

Una vez anadidas las redes sociales en las que se traba-
jard, se puede comenzar a utilizar Hootsuite. Un elemento
importante a considerar es que existen 3 tipos de cuentas
(free, pro, empresas), cada una con diferentes caracteris-
ticas y funciones disponibles. Cuando uno recién esta co-
menzando en este tema, la primera opcion es suficiente,
dado que permite aadministrar hasta 3 perfiles sciales, pro-
gramar actualizaciones para que sean publicadas alahoray
diaqueunoquiera,y también, permite obtener estadisticas
basicas de cada perfil administrado.

Una vez creada la cuenta, se deben configuar las colum-
nas para realizar un mejor seguimiento. Por ejemplo, si la
red social es Facebook, se pueden afadir columnas como
timeline, mis publicaciones, eventos, mensajes, actividad,
etc. Si es Twitter, se puede agregar la columna de mencio-
nes, mensajes directos, listas, mis tuits, mensajes progra-
mados, etc.

Fuente: Mifiana, 2016

Por otraparte, paraprogramar, en la parte superior (don-
de esta el perfil), se debe agregar el texto a publicar y luego

. »

dar click sobre “programacion de mensajes”.



https://hootsuite.com/
https://hootsuite.com/
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Sinduda, es una herramienta muy completay que ofrece
una multiplicidad de funciones. Puede llegar a ser abruma-
dor en un primero momento, no obstante, a continuacion
dejamos algunos links en los cuales se explica mediante tu-
toriales como lograr extraer al maximo sus beneficios.

Recurso online;

Es una herramienta gratuita, disponible en web como
en aplicaciéon para sistemas iOS como Android. Es muy (til
paraconocer de qué noticias, articulos, temas o historias se
comentan en Twitter y Facebook, sobre todo, cuando los
timelines son muy extensos vy se pierde informacién rele-
vante del dia.

Es un diseno limpio e intuitivo, que permite navegar por
los titulares rapidamente, ver qué amigos estan compar-
tiendo, y leer lo que esos amigos tenian que decir acerca
de las noticias. El contenido se puede organizar en funcion
de cuantos de tus amigos la compartieron, de modo que la
noticia mas compartida o de mayor interés esté en la par-
te superior, o por hora cronolégica en que fue publicada la
noticia.

Fuente: mondaynote.com

Para acceder a Nuzzel, se debe ingresar a http:/nuzzel.
com/. entrar con la cuenta de Twitter o Facebook, y a conti-
nuacion saldréd una pantalla con todo el contenido asociado
a la cuenta que se estd revisando. En la parte superior de
la pantalla se pueden ver diferentes opciones, las cuales
cada una entrega contenido diferente, asociado a noticias
de amigos, de amigos de amigos o historias que se pueden
haber perdido, ampliando considerablemente el rango de
informacién que se pueda obtener.

Ademéas, Nuzzel tiene una barra de bluqueda interna, que
permite buscar las noticias top en cuanto aun temaen par-
ticular o muestraenlaces relevantes, independiente de que
sean de nuestros contactos. Por otra parte, Nuzzel permi-
te configurar alertas, de forma de que recibas por email un
feed compuesto de noticias que hayan sido compartidas un
determinado nimero de veces, asi no existird oportunidad
de perder informacion relevante.

Sin duda que es una aplicacion bastante Util para seguir
feeds favoritos, y de una manera mas social. En la actua-
lidad, estar al tanto de la informacién difundida e redes
sociales muchas veces se vuelve un requisito, sobre todo
cuando se trabaja en el medio. Una herramienta que per-
mita organizar y categorizar la gran masa de informacion,
puede ser fundamental para mantener el orden y estar al
tanto de lo més relevante del momento.


Tutorial Hootsuite
Manual Hootsuite
http://nuzzel.com/
http://nuzzel.com/
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Es una herramienta online que permite planificar, crear,
ejecutar, gestionar y medir campanas de redes sociales,
bajo una légica de retroalimentacion en tiempo real. Muy
Util para agilizar el trabajo de un Social Media Manager. Asi
como otras herramientas, cuenta con una version limitada,
pero gratuita.

Dentro de sus funciones podemos encontrar:

»Monitoreo de redes en tiempo real.

»lnteractuar en diferentes cuentas a la vez.
PAutomatizacion del andlisis de sentimientos.
»Indentificacion de influenciadores claves.

»Informes con métricas importantes para tomar futuras
decisiones.

»Andlisis de la competencia.

»Gestién de campanas y generacion de leads.
»Busqueda de palabras clave, etc.

Entre las plataformas que pueden ser analizadas con
SociaClout se encuentran: Facebook, YouTube, Instagram,

Twittery LinkedIn.

Para acceder se debe ingresar a https://www.socialclout.

para crear cuenta. Luego se debe definir qué plataformas
serdn integradas para posteriormente visualizar el panel
de control.

com/ vy en la parte superior derecha, dar click en sing up

En sintesis, SocialClout es una solucién Util que ayuda a
las empresas y organizaciones a administrar mediante un
tablero central las campanas en redes sociales, identificar
y ampliar audiencias, medir los mensajes de varios canales,
programar actualizaciones, conseguir reportes, ademas
de seguir las tendencias del sector, todo con el objetivo de
crear estrategias eficientes y en linea con la retroalimenta-
cion en tiempo real.


https://www.socialclout.com/
https://www.socialclout.com/
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& Entrevistados

Agustin Martinez Osiac

Socio Devetel e-Business
www.viservice.cl/devetel-e-busin

Devetel e-Business tiene como mision,
proveer soluciones de Tienda Virtual
orientada a entregar un servicio integral
que incluye andlisis, procesos, estrategia,
capacitacién, soporte comercial, operacio-
nal y una solucion tecnologica, todo con el
objetivo de asegurar una presencia exitosa
de nuestros clientes en el mundo digital.

Gonzalo Leitao
Consultor en negocios digitales
y comunicacion empresarial estratégica

Consultor en negocios digitales y comu-
nicacion empresarial estratégica. Especia-
lista en E-Commerce y Marketing Digital.
Profesor en el diplomado de Gestién y
Direccion de Negocios Digitales de la fa-
cultad de Economiay Negocios de la Uni-
versidad de Chile. Licenciado en Comu-
nicacion Social, diplomado en Gestién de
Proyectos Web y magister (c) en Comuni-
cacion Empresarial Estratégica.

Tomas Bercovich
Fundador Cuponatic.com

www.cuponatic.com

Ingeniero industrial con estudios en ECLA
-Columbia Business School. Entre sus em-
prendimientos Cuponatic es uno de los
mas conocidos, llegando a ofrecer servi-
cios en Chile, Colombia, Perti y México, a
través del posicionamiento de la venta de
productos en Internet.

José Ignacio Calle
Gerente de Natura.cl

www.natura.cl

Ingeniero Comercial con especialidad
en E-Business, 15 afios de trayectoria en
empresas de tecnologia, retail e industria-
les. Experiencia en el desarrollo e imple-
mentacion de estrategias de e-Commerce,
marketing digital v tecnologia aplicada al
desarrollo de negocios, desde la idea del
proyecto hasta la puesta en marcha, opti-
mizaciony rentabilizacion del mismo.


www.viservice.cl/devetel-e-business/
www.cuponatic.com
natura.cl




200 Guia para la digitalizacién en Pymes

;QuéeslaUsabilidad?. (2017).[Blog] Guia Digital. Obtenido
desde: http:/Awww.guiadigital.gob.cl/articulo/que-es-la-usabi-

lidad

Abel, J. (nd.). 3 Types of Videos You Can Start Using in Your
Marketing Today. [Blog] Mannix Marketing. Obtenido des-
de:  https:/Awww.mannixmarketing.com/blog/3-types-of-vi-

deo-marketing

Accenture, (2014). Digital Transformation: Re-imagine
from the outside-in. Obtenido desde https://www.accenture.

com/t20160128T0006392_w__/us-en/_acnmedia/Accentu-

re/Conversion-Assets/DotCom/Documents/Global/PDF/

Alcazar, P. (2015). Técnicas de atencidn al cliente en un
comercio online. Emprendedores. Recuperado 3 de marzo
2017, desde http// www.emprendedores.es/gestion/aten-
cion-al-cliente-ecommerce

Alessandri Abogados,. (2015). Comercio electronico en
Chile. Santiago. Recuperado a partir de http://alessandrilegal/
CSC/pdf/Comercio%20Electronico.pdf

American Marketing Association,. (2013). Definition of
Marketing. Ama.org. Recuperado 28 de marzo 2017, a partir
de https://www.ama.org/aboutama/pages/definition-of-mar-
keting.aspx

Technology_7/Accenture-Interactive-Digital-Transformation.

pdf

Accenture,. (2014). Big Data Analytics in Supply Chain:
Hype or Here to Stay?. Obtenido desde: https://acnprod.

Bassols, M. (2016). Inbound marketing para pymes: suna
buenaidea?. Blog de Inbound Marketing. Recuperado a partir
de http//www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marke-
ting/inbound-marketing-para-pymes-una-buena-idea

accenture.com/_acnmedia/Accenture/Conversion-As-

sets/DotCom/Documents/Global/PDE/Dualpub_2/Ac-

centure-Global-Operations-Megatrends-Study-Big-Da-
ta-Analytics.pdf

Accenture,. (2016). People First: The primacy of people in a
Digital Age. Obtenido desde https:/Awvww.accenture.com/us-
en/insight-technology-trends-2016

Aida,(2016).Lasvaloracionesdelosclientes, fundamentales
parael SEO local y tus ventas. [Blog] Seo Coaching. Obtenido
desde: http:/seocoaching.co/las-valoraciones-de-los-clien-
tes-fundamentales-para-el-seo-local-y-para-tus-ventas/

Bathelot, B. (2016). Définition : Rich snippet. [Blog] De-
finitions Marketing. Obtenido desde: http:// www.defini-
tions-marketing.com/definition/rich-snippet/

Benbarak, N. & Bussgang, J. (2016). El ‘growth hacker’ de
las ‘start-ups’ llega a las grandes empresas. Harvard Business
Review en Espafiol. Retrieved 13 January 2017, from http:/

bix.com/why-are-youtube-videos-and-seo-important/

Biblioteca del Congreso Nacional. (2010). LEY-20453 26-
AGO-2010 Ministerio de Transporte y Telecomunicaciones,
Subtel. Leychile. Recuperado 31 de enero 2017, a partir de
http://www.leychile.cl/Navegar?ZidNorma=1016570

Bizzocchi, A. (2013). SEM vs. SEO ;Cuales son las Diferen-
cias?. [Blog] Ideas Marketing. Obtenido desde:_http:/www.
ideaschicago.com/sem-vs-seo-cuales-son-las-diferencias/

Blank, S. (2013). Why the Lean Start-Up Changes
Everything. Harvard Business Review. Obtenido desde
https://hbr.org/2013/05/why-the-lean-start-up-changes-
everything

BMC & Forbes Insights, (2017). Enterprises re-engineer
security in the age of digital transformation. CIOs and CISOs
need a new security model to close today’s security gaps and
effectively wage cyber warfare.

Cémara de Comercio de Santiago,. (2012). Manual para
Abrir una Tienda Online. Todos los pasos para vender por
Internet en Chile. Recuperado el 31 de enero de 2016 desde
http://wwwv.lanacion.cl/noticias/site/artic/20121113/asocfi-
le/20121113125237/manual.pdf

hbr.es/desarrollo-de-producto/133/el-growth-hacker-de-

las-start-ups-llega-las-grandes-empresas#

Bernstein, B. (2013). Why Are Youtube Videos And SEO
Important?. [Blog] Viewbix. Obtenido desde: http://blogview-

Céamara de Comercio de Santiago, .Cédigo de buenas prac-
ticas para el comercio electrénico. (2014). Recuperado a par-
tir de http//www.ccs.cl/prensa/publicaciones/CodigoBue-
nasPracticas 02.pdf



http://www.guiadigital.gob.cl/articulo/que-es-la-usabilidad
http://www.guiadigital.gob.cl/articulo/que-es-la-usabilidad
https://www.mannixmarketing.com/blog/3-types-of-video-marketing
https://www.mannixmarketing.com/blog/3-types-of-video-marketing
https://www.accenture.com/t20160128T000639__w__/us-en/_acnmedia/Accenture/Conversion-Assets/DotCom/Documents/Global/PDF/Technology_7/Accenture-Interactive-Digital-Transformation.pdf
https://www.accenture.com/t20160128T000639__w__/us-en/_acnmedia/Accenture/Conversion-Assets/DotCom/Documents/Global/PDF/Technology_7/Accenture-Interactive-Digital-Transformation.pdf
https://www.accenture.com/t20160128T000639__w__/us-en/_acnmedia/Accenture/Conversion-Assets/DotCom/Documents/Global/PDF/Technology_7/Accenture-Interactive-Digital-Transformation.pdf
https://www.accenture.com/t20160128T000639__w__/us-en/_acnmedia/Accenture/Conversion-Assets/DotCom/Documents/Global/PDF/Technology_7/Accenture-Interactive-Digital-Transformation.pdf
https://www.accenture.com/t20160128T000639__w__/us-en/_acnmedia/Accenture/Conversion-Assets/DotCom/Documents/Global/PDF/Technology_7/Accenture-Interactive-Digital-Transformation.pdf
https://acnprod.accenture.com/_acnmedia/Accenture/Conversion-Assets/DotCom/Documents/Global/PDF/Dualpub_2/Accenture-Global-Operations-Megatrends-Study-Big-Data-Analytics.pdf
https://acnprod.accenture.com/_acnmedia/Accenture/Conversion-Assets/DotCom/Documents/Global/PDF/Dualpub_2/Accenture-Global-Operations-Megatrends-Study-Big-Data-Analytics.pdf
https://acnprod.accenture.com/_acnmedia/Accenture/Conversion-Assets/DotCom/Documents/Global/PDF/Dualpub_2/Accenture-Global-Operations-Megatrends-Study-Big-Data-Analytics.pdf
https://acnprod.accenture.com/_acnmedia/Accenture/Conversion-Assets/DotCom/Documents/Global/PDF/Dualpub_2/Accenture-Global-Operations-Megatrends-Study-Big-Data-Analytics.pdf
https://acnprod.accenture.com/_acnmedia/Accenture/Conversion-Assets/DotCom/Documents/Global/PDF/Dualpub_2/Accenture-Global-Operations-Megatrends-Study-Big-Data-Analytics.pdf
https://www.accenture.com/us-en/insight-technology-trends-2016
https://www.accenture.com/us-en/insight-technology-trends-2016
http://seocoaching.co/las-valoraciones-de-los-clientes-fundamentales-para-el-seo-local-y-para-tus-ventas/
http://seocoaching.co/las-valoraciones-de-los-clientes-fundamentales-para-el-seo-local-y-para-tus-ventas/
http://www.emprendedores.es/gestion/atencion-al-cliente-ecommerce
http://www.emprendedores.es/gestion/atencion-al-cliente-ecommerce
http://alessandri.legal/CSC/pdf/Comercio%20Electronico.pdf
http://alessandri.legal/CSC/pdf/Comercio%20Electronico.pdf
https://www.ama.org/aboutama/pages/definition-of-marketing.aspx
https://www.ama.org/aboutama/pages/definition-of-marketing.aspx
http://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/inbound-marketing-para-pymes-una-buena-idea
http://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/inbound-marketing-para-pymes-una-buena-idea
http://www.definitions-marketing.com/definition/rich-snippet/
http://www.definitions-marketing.com/definition/rich-snippet/
http://hbr.es/desarrollo-de-producto/133/el-growth-hacker-de-las-start-ups-llega-las-grandes-empresas#
http://hbr.es/desarrollo-de-producto/133/el-growth-hacker-de-las-start-ups-llega-las-grandes-empresas#
http://hbr.es/desarrollo-de-producto/133/el-growth-hacker-de-las-start-ups-llega-las-grandes-empresas#
http://blog.viewbix.com/why-are-youtube-videos-and-seo-important/
http://blog.viewbix.com/why-are-youtube-videos-and-seo-important/
http://www.leychile.cl/Navegar?idNorma=1016570
http://www.ideaschicago.com/sem-vs-seo-cuales-son-las-diferencias/
http://www.ideaschicago.com/sem-vs-seo-cuales-son-las-diferencias/
https://hbr.org/2013/05/why-the-lean-start-up-changes-everything
https://hbr.org/2013/05/why-the-lean-start-up-changes-everything
http://www.lanacion.cl/noticias/site/artic/20121113/asocfile/20121113125237/manual.pdf
http://www.lanacion.cl/noticias/site/artic/20121113/asocfile/20121113125237/manual.pdf
http://www.ccs.cl/prensa/publicaciones/CodigoBuenasPracticas_02.pdf
http://www.ccs.cl/prensa/publicaciones/CodigoBuenasPracticas_02.pdf

Guia para la digitalizacién en Pymes |201

Cémara de comercio de Santiago,. (2016). La economia di-
gital en Chile 2016 (informe preliminar). Recuperado a partir
de  https://www.ccs.cl/html/economia_digital/docs/econo-
mia_digital B.pdf

Cémara Comercio de Santiago, (2016). Chile lidera el
ecommerce en Latinoamérica. Ecommerce innovation Sum-
mit. CCS.

Caloisi, G. (2008). Social networks at work. AV Magazine,
pp. 14-15. Obtenido desde Business Source Complete data-
base.

Carrasco, F. (2017). Herramientas de Geolocalizacion:
El gran aliado del marketing mobile. Corporate IT. Recupe-
rado 5 de abril 2017, a partir de http://www.corporateit.
cl/index.php/2017/02/17/herramientas-de-geolocaliza-
cion-el-gran-aliado-del-marketing-mobile/

Cart Craze. (2017). Cart Craze - eCommerce inspiration.
Recuperado 13 de marzo de 2017, a partir de http://cart-
craze.com/

Casas, N. (2014). Consejos de disefo: la importancia del
diseno en el éxito de tu tienda online. epages. Recupera-
do a partir de https:/blogepages.com/es/2014/03/20/

CEPAL (2016). CEPAL: La digitalizacién de las pymes con-
tribuirfaareducir ladesigualdad enlaregion | Comunicado de
prensa | Comision Econdmica para América Latinay el Caribe.
Cepal.org. Obtenido 6 diciembre 2016, desde http://www.ce-
pal.org/es/comunicados/cepal-la-digitalizacion-pymes-con-

tribuiria-reducir-la-desigualdad-la-region

Cervi, E.yMartin,C.(2017). Quéesel SEOy como trabajar-
loen 2017. [Blog] World Economic Forum. Obtenido desde:
https://www.weforum.org/es/agenda/2017/02/que-es-el-

putation-management-tips-for-brand-marketers/#59228c-
b5a2f1

Criteo,. (2016). State of Mobile Commerce. United States:
H12016.

Crosas, G. (2016). Uso de las TIC vy del comercio electroni-
coenlasempresas | EAE. Eae.es. Obtenido 6 diciembre 2016,
desde http:/Awww.eae.es/actualidad/noticias/uso-de-las-tic-
y-del-comercio-electronico-en-las-empresas

seo-y-como-trabajarlo-en-2017

Churruca, A, & Rouhiainen, L. (2013). La web de empresa
2.0(2nded.).

Cisco, (2016). La transformacion del negocio digital por
Cisco: Nunca ha sido mejor momento para reinventar su ne-
gocio. Obtenido desde https://wwwv.cisco.com/c/dam/global/

Cuello, J., &Vittone, J.(2013). Disenando apps para moviles.
José Vittone—Javier Cuello.

Cukier, K. (2015). Big Data and the Future of Business. MIT
Technology Review. Obtenido 3 enero de 2017, desde ht-
tps://www.technologyreview.com/s/538916/big-data-and-
the-future-of-business/

es_mx/never-better/pdfs/cisco_digital_transformation.pdf

Cisco. (2016). VNI Forecast Highlights tool.

Comunidad IEBS.,. (2016). Qué es el Growth Hacking vy
como aplicarlo en una Startup. Blog de IEBSchool. Obtenido
13 de enero 2017, desde http:/comunidad.iebschool.com/
iebs/marketing-digital/que-es-growth-hacking-como-aplicar-

consejos-de-diseno-la-importancia-del-diseno-en-el-exi-

lo-startup/

to-de-tu-tienda-online/

Celaya, J. (2000). La empresa en la Web 2.0. Barcelona:
Gestion, 2008, 284.

Conner, C. (2014). Forbes Welcome. Forbes.com. Obte-
nido 28 de diciembre de 2016, desde http:/www.forbes.
com/sites/cherylsnappconner/2014/03/04/top-online-re-

Davies, A, Fidler, D, & Gorbis, M. (2011). Future work skills
2020. Institute for the Future for University of Phoenix Re-
search Institute, 540.

Del Fresno Garcia, M. (2012). El consumidor social. Reputa-
ciénonliney'social media’ (Vol. 45). Editorial UOC.

Delgado, A. (2016). “Digitalizate. Cémo digitalizar tu em-
presa” Seidor Digital.

Deloitte, (2013). TU también puedes sufrir un ciberataque.
Decélogo de buena practicas para el ciberespacio. Obtenido


https://www.ccs.cl/html/economia_digital/docs/economia_digital_B.pdf
https://www.ccs.cl/html/economia_digital/docs/economia_digital_B.pdf
http://www.corporateit.cl/index.php/2017/02/17/herramientas-de-geolocalizacion-el-gran-aliado-del-marketing-mobile/
http://www.corporateit.cl/index.php/2017/02/17/herramientas-de-geolocalizacion-el-gran-aliado-del-marketing-mobile/
http://www.corporateit.cl/index.php/2017/02/17/herramientas-de-geolocalizacion-el-gran-aliado-del-marketing-mobile/
http://cartcraze.com/
http://cartcraze.com/
https://blog.epages.com/es/2014/03/20/consejos-de-diseno-la-importancia-del-diseno-en-el-exito-de-tu-tienda-online/
https://blog.epages.com/es/2014/03/20/consejos-de-diseno-la-importancia-del-diseno-en-el-exito-de-tu-tienda-online/
https://blog.epages.com/es/2014/03/20/consejos-de-diseno-la-importancia-del-diseno-en-el-exito-de-tu-tienda-online/
http://www.cepal.org/es/comunicados/cepal-la-digitalizacion-pymes-contribuiria-reducir-la-desigualdad-la-region
http://www.cepal.org/es/comunicados/cepal-la-digitalizacion-pymes-contribuiria-reducir-la-desigualdad-la-region
http://www.cepal.org/es/comunicados/cepal-la-digitalizacion-pymes-contribuiria-reducir-la-desigualdad-la-region
https://www.weforum.org/es/agenda/2017/02/que-es-el-seo-y-como-trabajarlo-en-2017
https://www.weforum.org/es/agenda/2017/02/que-es-el-seo-y-como-trabajarlo-en-2017
https://www.cisco.com/c/dam/global/es_mx/never-better/pdfs/cisco_digital_transformation.pdf
https://www.cisco.com/c/dam/global/es_mx/never-better/pdfs/cisco_digital_transformation.pdf
https://www.cisco.com/c/dam/global/es_mx/never-better/pdfs/cisco_digital_transformation.pdf
http://comunidad.iebschool.com/iebs/marketing-digital/que-es-growth-hacking-como-aplicarlo-startup/
http://comunidad.iebschool.com/iebs/marketing-digital/que-es-growth-hacking-como-aplicarlo-startup/
http://comunidad.iebschool.com/iebs/marketing-digital/que-es-growth-hacking-como-aplicarlo-startup/
http://www.forbes.com/sites/cherylsnappconner/2014/03/04/top-online-reputation-management-tips-for-brand-marketers/#59228cb5a2f1
http://www.forbes.com/sites/cherylsnappconner/2014/03/04/top-online-reputation-management-tips-for-brand-marketers/#59228cb5a2f1
http://www.forbes.com/sites/cherylsnappconner/2014/03/04/top-online-reputation-management-tips-for-brand-marketers/#59228cb5a2f1
http://www.forbes.com/sites/cherylsnappconner/2014/03/04/top-online-reputation-management-tips-for-brand-marketers/#59228cb5a2f1
http://www.eae.es/actualidad/noticias/uso-de-las-tic-y-del-comercio-electronico-en-las-empresas
http://www.eae.es/actualidad/noticias/uso-de-las-tic-y-del-comercio-electronico-en-las-empresas
https://www.technologyreview.com/s/538916/big-data-and-the-future-of-business/
https://www.technologyreview.com/s/538916/big-data-and-the-future-of-business/
https://www.technologyreview.com/s/538916/big-data-and-the-future-of-business/

202|Guia para la digitalizacién en Pymes

https://Awww?2.deloitte.com/es/es/pages/governan-
ce-risk-and-compliance/articles/decalogo-ciberseguridad.

desde

Journal. Obtenido desde: https://www.searchenginejour-

ingenioinc.com/como-mantener-tu-sitio-web-actualizado/

nal.com/seo-101-optimize-images-make-seo-rockstars-4-

html

Deloitte, (2016). En la busqueda de la Omnicanalidad. El
cliente en el centro nuevamente. Recuperado desde https:/
www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/uy/Documents/
technology/Articulo%200mnicanalidad.p

DeMers, J.(2015). How To Build The Perfect Landing Page
For SEO Or PPC. [Blog] Enterpreneur. Obtenido desde: ht-
tps://www.forbes.com/sites/jaysondemers/2015/01/07/
how-to-build-the-perfect-landing-page-for-seo-or-ppc/#5c-
1dd2496bc2

Diaz, C. (2016). Dos temas que la alta direccion no
puede eludir. EI Mercurio, p. 7. Obtenido desde http//
impresa.elmercurio.com/Pages/NewsDetail.aspx?d-

steps/136290/

Ecommerce News,. (2016). Manual Ecommerce 2016: 33
tips para poner a punto tu ecommerce. Ecommerce News
Magazine, (NUmero especial).

E-Commerce Institute & Vtex,. (2016). eCommerce Re-
port. Recuperado a partir de http://ecommercereport.org/

Economist Intelligence Unit & Accenture (2014). The Glo-
bal Agenda: competingin adigital world.

Edward, T. (2015). A Guide To Schema Markup & Struc-
tured Data SEO Opportunities By Site Type. [Blog] Search
Engine Land. Obtenido desde: http://searchengineland.com/
schema-markup-structured-data-seo-opportunities-site-ty-

t=2016-01-166&dtB=18-01-2016%200:00:00&Paginal -

pe-231077

d=7/&bodyid=2

Diccionario SEO: Términos Bésicos. (2015). [Blog] Seom.
Obtenido desde: http://posicionamiento-seo-sem.es/diccio-
nario-seo/

Digital Lab, (2016). ;Por qué tu empresa debe ser om-
nicanal?. El plan B. Recuperado desde  http:/elplanb.
mx/2016/06/29/por-que-tu-empresa-debe-ser-omnicanal/

eMarketer,. (2016). Podcast: Five Mobile Commerce Pre-
dictions for 2017 - Emarketer.com. Recuperado 10 de mar-
70 2017, desde: https:./Avww.emarketer.com/Article/Pod-
cast-Five-Mobile-Commerce-Predictions-2017/1014667

Entrepreneur,. (2015). Qué es Big Data y céomo usarlo en
tu negocio. Entrepreneur. Obtenido 3 Enero 2017, desde ht-
tps/Awww.entrepreneur.com/article/268787

Dion, J. (2015). SEO 101: Optimize Your Images and
Make Them #SEO Rockstars in 4 Steps [Blog] Search Engine

Equipo Ingenio Inc,, (2013). Como mantener tu Sitio Web
actualizado. [Blog] Ingenio Inc. Obtenido desde: http:/Awww.

Esteban, S. (2014). Growth Hacking, aprende a crecer. ioe.
Obtenido desde http://blog.ioe.es/growth-hacking/

Expansion.. (2015).; Por qué deberia mi negocio implemen-
tarunaestrategiamarketingdigital?. Expansion.com.Obtenido
9 de noviembre de 2016, desde http//www.expansion.com/
tecnologia/2015/04/21/5536227322601d23248b4584.
html

Facebook,. (2017). Create a Page. Facebook.com. Recu-
perado 3 abril 2017, a partir de https.//wwwi.facebook.com/

pages/create

Fan, J, Han, F, & Liu, H. (2014). Challenges Of Big Data
Analysis. National Science Review, 1,293-314.

Fishkin, R. (2016). How to craft the Best Damn E-commer-
ce Page on the Web - Whiteboard Friday. [Blog] Moz. Obte-
nido desde: https./moz.com/blog/how-to-craft-the-best-
damn-ecommerce-page-on-the-web-whiteboard-friday

Fonseca, A. (2017). Fundamentos del E-Commerce: Tu guia
de comercio electrénicoy negocios online. 1st ed.

Forbes,. (2014). 7 pasos para utilizar con éxito el Big Data
- Forbes México. Forbes México. Obtenido 3 Enero 2017,
desde http://www.forbes.com.mx//-pasos-para-utilizar-con-
exito-el-big-data/#gs.Mjs=apU



https://www2.deloitte.com/es/es/pages/governance-risk-and-compliance/articles/decalogo-ciberseguridad.html
https://www2.deloitte.com/es/es/pages/governance-risk-and-compliance/articles/decalogo-ciberseguridad.html
https://www2.deloitte.com/es/es/pages/governance-risk-and-compliance/articles/decalogo-ciberseguridad.html
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/uy/Documents/technology/Articulo%20Omnicanalidad.p
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/uy/Documents/technology/Articulo%20Omnicanalidad.p
https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/uy/Documents/technology/Articulo%20Omnicanalidad.p
https://www.forbes.com/sites/jaysondemers/2015/01/07/how-to-build-the-perfect-landing-page-for-seo-or-ppc/#5c1dd2496bc2
https://www.forbes.com/sites/jaysondemers/2015/01/07/how-to-build-the-perfect-landing-page-for-seo-or-ppc/#5c1dd2496bc2
https://www.forbes.com/sites/jaysondemers/2015/01/07/how-to-build-the-perfect-landing-page-for-seo-or-ppc/#5c1dd2496bc2
https://www.forbes.com/sites/jaysondemers/2015/01/07/how-to-build-the-perfect-landing-page-for-seo-or-ppc/#5c1dd2496bc2
http://impresa.elmercurio.com/Pages/NewsDetail.aspx?dt=2016-01-16&dtB=18-01-2016%200:00:00&PaginaId=7&bodyid=2
http://impresa.elmercurio.com/Pages/NewsDetail.aspx?dt=2016-01-16&dtB=18-01-2016%200:00:00&PaginaId=7&bodyid=2
http://impresa.elmercurio.com/Pages/NewsDetail.aspx?dt=2016-01-16&dtB=18-01-2016%200:00:00&PaginaId=7&bodyid=2
http://impresa.elmercurio.com/Pages/NewsDetail.aspx?dt=2016-01-16&dtB=18-01-2016%200:00:00&PaginaId=7&bodyid=2
http://posicionamiento-seo-sem.es/diccionario-seo/
http://posicionamiento-seo-sem.es/diccionario-seo/
http://elplanb.mx/2016/06/29/por-que-tu-empresa-debe-ser-omnicanal/
http://elplanb.mx/2016/06/29/por-que-tu-empresa-debe-ser-omnicanal/
https://www.searchenginejournal.com/seo-101-optimize-images-make-seo-rockstars-4-steps/136290/
https://www.searchenginejournal.com/seo-101-optimize-images-make-seo-rockstars-4-steps/136290/
https://www.searchenginejournal.com/seo-101-optimize-images-make-seo-rockstars-4-steps/136290/
http://ecommercereport.org/
http://searchengineland.com/schema-markup-structured-data-seo-opportunities-site-type-231077
http://searchengineland.com/schema-markup-structured-data-seo-opportunities-site-type-231077
http://searchengineland.com/schema-markup-structured-data-seo-opportunities-site-type-231077
https://www.emarketer.com/Article/Podcast-Five-Mobile-Commerce-Predictions-2017/1014667
https://www.emarketer.com/Article/Podcast-Five-Mobile-Commerce-Predictions-2017/1014667
https://www.entrepreneur.com/article/268787
https://www.entrepreneur.com/article/268787
http://www.ingenioinc.com/como-mantener-tu-sitio-web-actualizado/
http://www.ingenioinc.com/como-mantener-tu-sitio-web-actualizado/
http://www.ingenioinc.com/como-mantener-tu-sitio-web-actualizado/
http://blog.ioe.es/growth-hacking/
http://www.expansion.com/tecnologia/2015/04/21/5536227322601d23248b4584.html
http://www.expansion.com/tecnologia/2015/04/21/5536227322601d23248b4584.html
http://www.expansion.com/tecnologia/2015/04/21/5536227322601d23248b4584.html
https://www.facebook.com/pages/create
https://www.facebook.com/pages/create
https://moz.com/blog/how-to-craft-the-best-damn-ecommerce-page-on-the-web-whiteboard-friday
https://moz.com/blog/how-to-craft-the-best-damn-ecommerce-page-on-the-web-whiteboard-friday
http://www.forbes.com.mx/7-pasos-para-utilizar-con-exito-el-big-data/#gs.Mjs=apU
http://www.forbes.com.mx/7-pasos-para-utilizar-con-exito-el-big-data/#gs.Mjs=apU
http://www.forbes.com.mx/7-pasos-para-utilizar-con-exito-el-big-data/#gs.Mjs=apU

Guia para la digitalizacién en Pymes [203

Forbes,. (2015). Big Data: La nueva revolucion de los nego-
cios - Forbes México. Forbes México. Obtenido 4 enero 2017,
desde http://www.forbes.com.mx/big-data-la-nueva-revolu-

Forrester, (2015). Digital Transformation In The Age Of
The Customer. Obtenido desde https://www.accenture.
com/_acnmedia/Accenture/Conversion-Assets/DotCom/

cion-de-los-negocios/#gs.DO5GkNA

Forbes,. (2015). Predicciones 2015: El futuro de la co-
municacion empresarial. Forbes. Obtenido 15 diciembre
2016, desde_http:/forbes.es/actualizacion/2835/prediccio-
nes-2015-el-futuro-de-la-comunicacion-empresarial

Forbes,. (2016). Big data: la revolucién econdmica de la in-
formacion - Forbes México. Forbes México. Obtenido 4 enero
2017, desde_http://www.forbes.com.mx/big-data-la-revolu-
cion-economica-la-informacion/#gs.DO5GKNA

Forbes,. (2016). Remote Team Building In The Age Of Vir-
tual Collaboration. Forbes. Obtenido 6 septiembre 2016,
desde  http//wwwi.forbes.com/sites/theyec/2016/06/23/
remote-team-building-in-the-age-of-virtual-collabora-

Documents/Global/PDF/Digital_2/Accenture-Digital-Trans-
formation-In-The-Age-Of-The-Customer.pdf

Gandhi, P, Khanna, S., & Ramaswamy;, S. (2016). Which In-
dustries Are the Most Digital (and Why)?. Harvard Business
Review. Obtenido 5 diciembre 2016, desde https:/hbr.or-

analytics/web/provision/?authuser=0#provision/SignUp/

Google Developers,. (2016). Mobile Friendly Websites.
Google Developers. Recuperado 10 de marzo de 2017, des-
de  https:/developers.google.com/webmasters/mobile-si-
tes/?hl=es

GSMA.,. (2016). The Mobile Economy. Obtenido desde
https://www.gsmaintelligence.com/research/?*file=97928e-

g/2016/04/a-chart-that-shows-which-industries-are-the-

fe0%cdba2864cdcflad1a2f58c&download

most-digital-and-why?referral=00060

Gandomi, A. & Haider, M. (2015). Beyond The Hype: Big
Data Concepts, Methods, And Analytics. International Jour-
nal Of Information Management, 35, 137-144.

Gary, (2015). Entire Internet CMS Usage. January-July
2015. [Blog] Built With. Obtenido desde: https:./blog.

Halligan, B, & Shah, D. (2009). Inbound marketing: get
found using Google, social media, and blogs. John Wiley &
Sons.

Hardwick, J. (2013). The secret guide to video and SEQ.
[Blog] Kissmetrics. Obtenido desde: https:/blogkissmetrics.
com/guide-to-video-seo

builtwith.com/2015/07/06/entire-internet-cms-usa-

tion/2/#3cd7138c5aaf

Forbes,. (2016). Digital Communication In The Workpla-
ce Is No Longer Optional. Forbes. Forbes.com. Obtenido
diciembre 2016, desde http://www.forbes.com/sites/chris-
cancialosi/2016/08/01/digital-communication-in-the-wor-
kplace-is-no-longer-optional/2/#8ec6f707330d

Forbes,. (2016). 5 consejos de seguridad digital para las
companias - Forbes México. Obtenido 17 de enero, des-
de  http//wwwiforbes.com.mx/5-consejos-seguridad-digi-
tal-las-companias/#gsXuuhO7A

ge-january-july-2015/

Gates, B, &Bravo, J.A. (1999). Los negocios enlaeradigital.
Barcelona: Plaza & Janés.

Ginn, A (2012). Defining A Growth Hacker: Three Com-
mon Characteristics. TechCrunch. Obtenido 12 de enero
2017, desde https.//techcrunch.com/2012/09/02/def1-
ning-a-growth-hacker-three-common-characteristics/

Google Analytics, (2017). Analytics.google.com. Recupera-
do22demarzo2017,apartir dehttps://analytics.google.com/

Heitzman, A. (2014). Developing an Effective SEQO Strategy
in 5 Easy Steps. [Blog] Inc. Obtenido desde: https:/www.inc.
com/adam-heitzman/developing-an-effective-seo-strategy-
in-5-easy-steps.html

Holiday, R. (2012). Everything Is Marketing: How Grow-
th Hackers Redefine The Game. Fast Company. Obtenido
12 de enero de 2017, desde https://www.fastcompany.
com/3003888/everything-marketing-how-growth-hac-
kers-redefine-game



http://www.forbes.com.mx/big-data-la-nueva-revolucion-de-los-negocios/#gs.DO5GkNA
http://www.forbes.com.mx/big-data-la-nueva-revolucion-de-los-negocios/#gs.DO5GkNA
http://forbes.es/actualizacion/2835/predicciones-2015-el-futuro-de-la-comunicacion-empresarial
http://forbes.es/actualizacion/2835/predicciones-2015-el-futuro-de-la-comunicacion-empresarial
http://www.forbes.com.mx/big-data-la-revolucion-economica-la-informacion/#gs.DO5GkNA
http://www.forbes.com.mx/big-data-la-revolucion-economica-la-informacion/#gs.DO5GkNA
http://www.forbes.com/sites/theyec/2016/06/23/remote-team-building-in-the-age-of-virtual-collaboration/2/#3cd7138c5aaf
http://www.forbes.com/sites/theyec/2016/06/23/remote-team-building-in-the-age-of-virtual-collaboration/2/#3cd7138c5aaf
http://www.forbes.com/sites/theyec/2016/06/23/remote-team-building-in-the-age-of-virtual-collaboration/2/#3cd7138c5aaf
http://www.forbes.com/sites/chriscancialosi/2016/08/01/digital-communication-in-the-workplace-is-no-longer-optional/2/#8ec6f707330d
http://www.forbes.com/sites/chriscancialosi/2016/08/01/digital-communication-in-the-workplace-is-no-longer-optional/2/#8ec6f707330d
http://www.forbes.com/sites/chriscancialosi/2016/08/01/digital-communication-in-the-workplace-is-no-longer-optional/2/#8ec6f707330d
http://www.forbes.com.mx/5-consejos-seguridad-digital-las-companias/#gs.XuuhO7A
http://www.forbes.com.mx/5-consejos-seguridad-digital-las-companias/#gs.XuuhO7A
https://www.accenture.com/_acnmedia/Accenture/Conversion-Assets/DotCom/Documents/Global/PDF/Digital_2/Accenture-Digital-Transformation-In-The-Age-Of-The-Customer.pdf
https://www.accenture.com/_acnmedia/Accenture/Conversion-Assets/DotCom/Documents/Global/PDF/Digital_2/Accenture-Digital-Transformation-In-The-Age-Of-The-Customer.pdf
https://www.accenture.com/_acnmedia/Accenture/Conversion-Assets/DotCom/Documents/Global/PDF/Digital_2/Accenture-Digital-Transformation-In-The-Age-Of-The-Customer.pdf
https://www.accenture.com/_acnmedia/Accenture/Conversion-Assets/DotCom/Documents/Global/PDF/Digital_2/Accenture-Digital-Transformation-In-The-Age-Of-The-Customer.pdf
https://hbr.org/2016/04/a-chart-that-shows-which-industries-are-the-most-digital-and-why?referral=00060
https://hbr.org/2016/04/a-chart-that-shows-which-industries-are-the-most-digital-and-why?referral=00060
https://hbr.org/2016/04/a-chart-that-shows-which-industries-are-the-most-digital-and-why?referral=00060
https://blog.builtwith.com/2015/07/06/entire-internet-cms-usage-january-july-2015/
https://blog.builtwith.com/2015/07/06/entire-internet-cms-usage-january-july-2015/
https://blog.builtwith.com/2015/07/06/entire-internet-cms-usage-january-july-2015/
https://techcrunch.com/2012/09/02/defining-a-growth-hacker-three-common-characteristics/
https://techcrunch.com/2012/09/02/defining-a-growth-hacker-three-common-characteristics/
https://analytics.google.com/analytics/web/provision/?authuser=0#provision/SignUp/
https://analytics.google.com/analytics/web/provision/?authuser=0#provision/SignUp/
https://developers.google.com/webmasters/mobile-sites/?hl=es
https://developers.google.com/webmasters/mobile-sites/?hl=es
https://www.gsmaintelligence.com/research/?file=97928efe09cdba2864cdcf1ad1a2f58c&download
https://www.gsmaintelligence.com/research/?file=97928efe09cdba2864cdcf1ad1a2f58c&download
https://blog.kissmetrics.com/guide-to-video-seo
https://blog.kissmetrics.com/guide-to-video-seo
https://www.inc.com/adam-heitzman/developing-an-effective-seo-strategy-in-5-easy-steps.html
https://www.inc.com/adam-heitzman/developing-an-effective-seo-strategy-in-5-easy-steps.html
https://www.inc.com/adam-heitzman/developing-an-effective-seo-strategy-in-5-easy-steps.html
https://www.fastcompany.com/3003888/everything-marketing-how-growth-hackers-redefine-game
https://www.fastcompany.com/3003888/everything-marketing-how-growth-hackers-redefine-game
https://www.fastcompany.com/3003888/everything-marketing-how-growth-hackers-redefine-game

204 Guia para la digitalizacién en Pymes

IAB Spain,. (2017). Top tendencias digitales 2017. Recupe-
rado desde: http:/iabspain.es/wp-content/uploads/top-ten-
dencias-2017-1.pdf

IBM,.(2012). ;Qué es Big Data?. Ibm.com. Obtenido 3 Ene-
ro 2017, desde https://www.ibm.com/developerworks/ssa/
local/im/que-es-big-data/

ICAR,. (2016). Omnicanalidad y multicanalidad: ; Qué hace
mi empresa?. lcarvision. Recuperado desde https:/www.
icarvision.com/es/omnicanalidad-y-multicanalidad--que-ha-

ce-mi-empresa-

IDC.,. (2016). Networking Skills in Latin America. Obteni-
do desde http://www.cisco.com/assets/csr/pdf/IDC_Skills
Gap_-_LatAm.pdf

IDC.,. (2016). Para 2017 el impacto de la Transformacion
Digital en las empresas determinara su nivel de crecimiento:
IDC. Obtenido desde http:/clidclatin.com/releases/news.as-

px?id=2123

IEBS,. (2016). Qué es un plan de Marketing Digital y cémo
se hace. iebschool. Recuperado a partir de http://comunidad.
iebschool.com/iebs/marketing-digital/plan-de-marketing-di-

gital/

IMADE (Instituto Madrilefio de Desarrollo), (2017). La
Empresa 2.0 - Cinco Historias para Triunfar con los Medios
Sociales. [Blog] Obtenido desde: http:/www.infoservi.com/
infoservi/descargas/126 _La empresa_2_0.pdf

IMD & Cisco, (2015). Digital Vortex: How Digital Disruption Is Re-
defining Industries. Obtenido desde http/Avwwidiscocom/c/danvery
us/solutions/collateral/industry-solutions/digitalvortex-report.pdf

Inacio, C. (2015). 8 modelos de negocios imprescindibles
en comercio electronico. [Blog] Claudiolnacio. Disponible
en:  http://claudiocinacio.com/2015/05/05/modelos-nego-
cios-e-commerce/ [Acceso 23 Enero 20171.

InboundCycle,. (2017). Buyer persona: El factor clave entu
estrategia de marketing v ventas. Inboundcycle.com. Recu-
perado 4 de abril 2017, a partir de http:/www.inboundcycle.
com/buyer-persona

indice Pais Digital. (2016). Indicepaisdigital.cl. Obtenido
16 de noviembre 2016, desde http://indicepaisdigital.cl/indi-

ce-empresas/

Ihdp\/. (2015). Transformacion e innovacion digital. Como
innovar en nuevos modelos de negocio y en nuevas experien-
ciasdigitales de tus clientes. Obtenido 22 de noviembre 2016,
desde http:/incipy.com/ebooks/transformacion-digital.pdf

Juan, G.(2017).;Qué es el Black Hat SEO?. [Blog] Adrenali-
na. Obtenido desde: http:// www.adrenalina.es/que-es-black-
hat-seo/

Kane, G, Palmer, D, Phillips, A, Kiron, D. & Buckley, N.
(2015). “Strategy, Not Technology, Drives Digital Transforma-
tion” MIT Sloan Management Review and Deloitte University
Press.

Keenan, M. (2016). Una nueva definicién de CRO: Chief
Reputation Officer. PuroMarketing. Obtenido 28 diciembre
2016, desde http://www.puromarketing.com/14/27691/
nueva-definicion-cro-chief-reputation-officer.html

Kotter, J.(2012). Leading Change.

Kumar, A. (2013). 5 Strategies for Better ‘Link Building’ and
Improving Your SEO. [Blog] Entrepreneur. Obtenido desde:
https//www.entrepreneur.com/article/225964

Laja, P (2012). How to Identify Your Online Target Audien-
ce and Sell More. [Blog] CXL. Obtenido desde: https://con-
versionxl.com/how-to-identify-your-online-target-audien-
ce-and-sell-more/#tcomment-467

Laney, D. (2001). 3-D Data Management: Controlling Data
Volume, Variety and Velocity. META Group File, 949.

Leboeuf, K. (2016). 2016 Update: What Happens in One
Internet Minute? - Excelacom, Inc.. Excelacom.com. Obteni-
do 4 de enero de 2017, desde http://Awww.excelacom.com/
resources/blog/2016-update-what-happens-in-one-Inter-
net-minute

Leggatt, H. (2016). Consumers consider returns policy be-
fore making a purchase - Ecommerce - BizReport. Bizreport.
com. Recuperado 28 de marzo 2017, a partir de http:/www.
bizreport.com/2016/0%/consumers-consider-returns-poli-
cy-before-making-a-purchase.html



http://iabspain.es/wp-content/uploads/top-tendencias-2017-1.pdf
http://iabspain.es/wp-content/uploads/top-tendencias-2017-1.pdf
https://www.ibm.com/developerworks/ssa/local/im/que-es-big-data/
https://www.ibm.com/developerworks/ssa/local/im/que-es-big-data/
https://www.icarvision.com/es/omnicanalidad-y-multicanalidad--que-hace-mi-empresa-
https://www.icarvision.com/es/omnicanalidad-y-multicanalidad--que-hace-mi-empresa-
https://www.icarvision.com/es/omnicanalidad-y-multicanalidad--que-hace-mi-empresa-
http://www.cisco.com/assets/csr/pdf/IDC_Skills_Gap_-_LatAm.pdf
http://www.cisco.com/assets/csr/pdf/IDC_Skills_Gap_-_LatAm.pdf
http://cl.idclatin.com/releases/news.aspx?id=2123
http://cl.idclatin.com/releases/news.aspx?id=2123
http://cl.idclatin.com/releases/news.aspx?id=2123
http://cl.idclatin.com/releases/news.aspx?id=2123
http://cl.idclatin.com/releases/news.aspx?id=2123
http://www.infoservi.com/infoservi/descargas/126_La_empresa_2_0.pdf
http://www.infoservi.com/infoservi/descargas/126_La_empresa_2_0.pdf
http://www.cisco.com/c/dam/en/us/solutions/collateral/industry-solutions/digital-vortex-report.pdf
http://www.cisco.com/c/dam/en/us/solutions/collateral/industry-solutions/digital-vortex-report.pdf
http://www.inboundcycle.com/buyer-persona
http://www.inboundcycle.com/buyer-persona
http://indicepaisdigital.cl/indice-empresas/
http://indicepaisdigital.cl/indice-empresas/
http://incipy.com/ebooks/transformacion-digital.pdf
http://www.adrenalina.es/que-es-black-hat-seo/
http://www.adrenalina.es/que-es-black-hat-seo/
http://www.puromarketing.com/14/27691/nueva-definicion-cro-chief-reputation-officer.html
http://www.puromarketing.com/14/27691/nueva-definicion-cro-chief-reputation-officer.html
https://www.entrepreneur.com/article/225964
https://conversionxl.com/how-to-identify-your-online-target-audience-and-sell-more/#comment-467
https://conversionxl.com/how-to-identify-your-online-target-audience-and-sell-more/#comment-467
https://conversionxl.com/how-to-identify-your-online-target-audience-and-sell-more/#comment-467
http://www.excelacom.com/resources/blog/2016-update-what-happens-in-one-Internet-minute
http://www.excelacom.com/resources/blog/2016-update-what-happens-in-one-Internet-minute
http://www.excelacom.com/resources/blog/2016-update-what-happens-in-one-Internet-minute
http://www.bizreport.com/2016/09/consumers-consider-returns-policy-before-making-a-purchase.html
http://www.bizreport.com/2016/09/consumers-consider-returns-policy-before-making-a-purchase.html
http://www.bizreport.com/2016/09/consumers-consider-returns-policy-before-making-a-purchase.html

Guia para la digitalizacién en Pymes 205

Lincoln, J.(2015). 6 Essential SEO Strategies to Incorporate
in 2016. [Blog] Entrepreneur. Obtenido desde: https:/www.

nido 11 enero de 2017, desde http://www.puromarketing.
com/13/19295/producto-minimo-viable-como-puedes-de-

entrepreneur.com/article/252954

Lopez, B. (2016). Qué es el ‘Long Tail SEQ’y como aprove-
charlo para tu blog. [Blog] Ciudadano 2.0. Obtenido desde:
https://www.ciudadano2cero.com/long-tail-seo-blog/

Lopez, D. (2016). La autorregulacion del comercio electro-
nico en Chile. luris Tantum Revista Boliviana de Derecho, (21),
174-208.

Lopez, L. (2016). Usabilidad y accesibilidad determinantes
en las ventas del ecommerce. Logicaecommerce.com. Recu-

sarrollarhtml

Manpower Professional, (2010). Estudio sobre nuevas
tendencias. Redes sociales y empresa. Como aprovechar
el poder de los social media. 2010 Obtenido el 12 de enero
2016 desde https:/candidate.manpower.com/wps/wcm/
connect/58d660804468188%a28eee462cdd5e41/250-
cial_Networking. pdf?MOD=AJPERES

Mare, S. (2017). Técnicas de Growth Hacking para nego-
cios B2B. Blogde IEBSchool. Obtenido 13 enero 2017, desde
http://comunidad.iebschool.com/iebs/marketing-digital/tec-
nicas-de-growth-hacking/

perado 14 de marzo 2017, a partir de http://logicaecommer-
ce.com/2016/01/usabilidad-accesibilidad-ecommerce/

LSEE, & Territorio Creativo,. (2015). | Estudio de Transfor-
macion Digital de la Empresa Espanola. Madrid. Obtenido
11 de noviembre de 2016 desde http:// www.slideshare.net/

Massel, G. (2016). 99 Beautiful Ecommerce Website De-
signs. Shopify blog. Recuperado a partir de https:/www.
shopify.com/partners/blog/108850694-99-beautiful-ecom-
merce-website-designs

tereativo/i-estudio-transformacin-digital-de-la-empresa-es-
paola

Macario, A. (2016). Analytics y Big Data seran las compe-
tencias mas demandadas por las empresas. Puro Marketing.
Obtenido 13 de diciembre de 2016, desde http://www.puro-
marketing.com/14/2747 3/analytics-big-data-seran-compe-
tencias-mas-demandadas-empresas.html

Maidana, E. (2015). ;Qué es un Producto Minimo Via-
ble y como lo puedes desarrollar?. PuroMarketing. Obte-

Mavyer-Schonberger, V., & Cukier, K. (2013). Big data: A re-
volutionthat will transform how we live, work, and think. Hou-
ghton Mifflin Harcourt.

Mening, R. (2017). How to Start a Blog: 7 Simple Steps.
[Blog] Website Setup. Obtenido desde: https:./websitesetup.

McKinsey & Company.. (2016). The need to lead in data
and analytics. McKinsey & Company. Obtenido 4 Enero de
2017, desde_http://www.mckinsey.com/business-functions/
digital-mckinsey/our-insights/the-need-to-lead-in-data-and-

analytics

Ministerio de Economia, fomento y turismo,. (2015). Ter-
cera Encuesta Longitudinal de Empresas. Informe de resul-
tados: Tecnologfas de la informacién y comunicacion en las
empresas. Santiago. Obtenido desde http:/www.economia.
gob.cl/wp-content/uploads/2015/10/Informe-de-resulta-
dos-TIC-en-las-empresas.pdf

Mifana, C. (2016). Megaguia de Hootsuite, extrae el maxi-
mo partido a tus redes sociales. Publicidad en la nube. Recu-
perado a partir de http://www.publicidadenlanube.es/su-
per-manual-hootsuite/

MIT & Deloitte University Press,. (2015). Strategy, not tech-
nology, drives digital transformation. Obtenido desde http://
sloanreview.mit.edu/projects/strategy-drives-digital-trans-
formation/

Moogan, P. (2012). Perfecting On-Page Optimization for
Ecommerce Websites. [Blog] Moz. Obtenido desde:_https://
moz.com/blog/perfecting-onpage-optimization-for-ecom-
merce-websites

org/create-blog/

Merodio, J. (2016). Estrategia y tactica empresarial en re-
des sociales (1st ed.). Colombia: LID Editorial.



https://www.entrepreneur.com/article/252954
https://www.entrepreneur.com/article/252954
https://www.ciudadano2cero.com/long-tail-seo-blog/
http://logicaecommerce.com/2016/01/usabilidad-accesibilidad-ecommerce/
http://logicaecommerce.com/2016/01/usabilidad-accesibilidad-ecommerce/
http://www.slideshare.net/tcreativo/i-estudio-transformacin-digital-de-la-empresa-espaola
http://www.slideshare.net/tcreativo/i-estudio-transformacin-digital-de-la-empresa-espaola
http://www.slideshare.net/tcreativo/i-estudio-transformacin-digital-de-la-empresa-espaola
http://www.puromarketing.com/14/27473/analytics-big-data-seran-competencias-mas-demandadas-empresas.html
http://www.puromarketing.com/14/27473/analytics-big-data-seran-competencias-mas-demandadas-empresas.html
http://www.puromarketing.com/14/27473/analytics-big-data-seran-competencias-mas-demandadas-empresas.html
http://www.puromarketing.com/13/19295/producto-minimo-viable-como-puedes-desarrollar.html
http://www.puromarketing.com/13/19295/producto-minimo-viable-como-puedes-desarrollar.html
http://www.puromarketing.com/13/19295/producto-minimo-viable-como-puedes-desarrollar.html
https://candidate.manpower.com/wps/wcm/connect/58d6608044681889a28eee462cdd5e41/2Social_Networking.pdf?MOD=AJPERES
https://candidate.manpower.com/wps/wcm/connect/58d6608044681889a28eee462cdd5e41/2Social_Networking.pdf?MOD=AJPERES
https://candidate.manpower.com/wps/wcm/connect/58d6608044681889a28eee462cdd5e41/2Social_Networking.pdf?MOD=AJPERES
http://comunidad.iebschool.com/iebs/marketing-digital/tecnicas-de-growth-hacking/
http://comunidad.iebschool.com/iebs/marketing-digital/tecnicas-de-growth-hacking/
https://www.shopify.com/partners/blog/108850694-99-beautiful-ecommerce-website-designs
https://www.shopify.com/partners/blog/108850694-99-beautiful-ecommerce-website-designs
https://www.shopify.com/partners/blog/108850694-99-beautiful-ecommerce-website-designs
https://websitesetup.org/create-blog/
https://websitesetup.org/create-blog/
http://www.mckinsey.com/business-functions/digital-mckinsey/our-insights/the-need-to-lead-in-data-and-analytics
http://www.mckinsey.com/business-functions/digital-mckinsey/our-insights/the-need-to-lead-in-data-and-analytics
http://www.mckinsey.com/business-functions/digital-mckinsey/our-insights/the-need-to-lead-in-data-and-analytics
http://www.economia.gob.cl/wp-content/uploads/2015/10/Informe-de-resultados-TIC-en-las-empresas.pdf
http://www.economia.gob.cl/wp-content/uploads/2015/10/Informe-de-resultados-TIC-en-las-empresas.pdf
http://www.economia.gob.cl/wp-content/uploads/2015/10/Informe-de-resultados-TIC-en-las-empresas.pdf
http://www.publicidadenlanube.es/super-manual-hootsuite/
http://www.publicidadenlanube.es/super-manual-hootsuite/
http://sloanreview.mit.edu/projects/strategy-drives-digital-transformation/
http://sloanreview.mit.edu/projects/strategy-drives-digital-transformation/
http://sloanreview.mit.edu/projects/strategy-drives-digital-transformation/
https://moz.com/blog/perfecting-onpage-optimization-for-ecommerce-websites
https://moz.com/blog/perfecting-onpage-optimization-for-ecommerce-websites
https://moz.com/blog/perfecting-onpage-optimization-for-ecommerce-websites

206 Guia para la digitalizacién en Pymes

Mulpury, S. (2014). Who Does Mobile Commerce Well?.
[Blog] Forrester. Obtenido desde: http:/blogs.forrester.com/
sucharita_mulpuru/14-11-13-who_does_mobile_commer-
ce_well

Muro, F. [Fernando Muro]. (2017). Tutorial Canva Espafol
2017 - tu guia definitiva [archivo de video]. Recuperado de
https://Awwwyoutube.com/watch?v=2F8h78l sbuO

N-economia,. (2015). De la venta multicanal a la omnicanal
(venta mixta ony offline) | N-Economia. N-economia.com. Re-
cuperado 7 de marzo 2017, desde http:/n-economia.com/

OECD., (2015). Data-Driven Innovation: Big Data for
Growth and Well-Being. OECD publishing, Paris.

Olanrewaju, T, Smaje, K, & Willmott, P (2014). The seven
traits of effective digital enterprises. McKinsey & Company.
Obtenido 5 diciembre 2016, desde http://www.mckinsey.
com/business-functions/organization/our-insights/the-se-
ven-traits-of-effective-digital-enterprises

Olenski, S. (2017). 3 SEO Trends That Matter In 2017.
[Blog] Forbes. Obtenido desde: https://www.forbes.com/
sites/steveolenski/2017/02/22/3-seo-trends-that-mat-

noticias/interecom/de-la-venta-multicanal-a-la-omnicanal-

ter-in-2017/#213e39c06cfa

venta-mixta-on-y-offline/

Narayanasamy, S.(2012). A Visual Guide to Rich Snippets.
[Blog] Moz. Obtenido desde: https://moz.com/blog/a-visual-

Patel, N. (2016). The Entrepreneur’'s SEO Survival Gui-
de For 2016. [Blog] Entrepreneur. Obtenido desde: https:/
www.forbes.com/sites/neilpatel/2016/04/01/the-entrepre-

guide-to-rich-snippets

Nielsen, J. (2001). Beyond accessibility: Treating users with
disabilities as people. The Alertbox: Current Issues in Web
Usability.(Work prepared by the Nielsen Norman Group).

Nunez, V. (2014). Cémo disenar una estrategia de email
marketing desde cero. Vilmanunez. Recuperado a partir
de https:/Avilmanunez.com/2014/03/31/estrategia-pa-
ra-email-marketing/

OBS,.(2015). Big Data. Aqui'y ahora | OBS Business School.
Obs-edu.com.

neurs-seo-survival-guide-for-2016/#1dbd29513d76

Patel, N. & Taylor, B. The Definitive Guide to Growth Hac-
king. Quick Sprout. Obtenidoel 13enero 2017, desde https://
www.quicksprout.com/the-definitive-guide-to-growth-hac-

king/

Patel, V. (2015). 4 Ways to Successfully Link Build to Increa-
se Website Traffic. [Blog] Entrepreneur. Obtenido desde: ht-
tps:.//www.entrepreneur.com/article/249358

Pierce, J. (2014). 5 sencillos pasos para generar confianza
en tu tienda online. Shopify. Recuperado a partir de https.//
es.shopify.com/blog/13990097-5-sencillos-pasos-para-ge-

nerar-confianza-en-tu-tienda-online

Pinola, M. (2015). How To Organise Your Entire Life With
Trello. Life Hacker. Recuperado 6 abril 2017, a partir de
http://2/how-to-organise-your-entire-life-with-trello/

PwC, (2016). Financial Services Technology 2020 and
Beyond: Embracing disruption. Obtenido desde http:/www.
pwc.com/gx/en/financial-services/assets/pdf/technolo-
gy2020-and-beyond.pdf

Rampton, J. (2014). Video SEO Guide: Optimization Best
Practices. [Blog] Forbes. Obtenido desde: https:/mwww.for-
bes.com/sites/johnrampton/2014/06/12/video-seo-gui-
de-optimization-best-practices/#1a2b2dfc1c97

Rico, M. (2006). La protecciéon de los consumidores en
la contratacion de seguros a través de Internet. Revista
Chilena de Derecho Informatico, O (8). doi:10.5354/0717-
9162.2006.10786.

Ries, E.(2011). The lean startup: How today’s entrepreneu-
rsuse continuous innovation to create radically successful bu-
sinesses. Crown Books.

RocaSalvatellla,. (2014). 8 competencias digitales para el
éxito profesional. Barcelona.


http://blogs.forrester.com/sucharita_mulpuru/14-11-13-who_does_mobile_commerce_well
http://blogs.forrester.com/sucharita_mulpuru/14-11-13-who_does_mobile_commerce_well
http://blogs.forrester.com/sucharita_mulpuru/14-11-13-who_does_mobile_commerce_well
https://www.youtube.com/watch?v=2F8h78Lsbu0
http://n-economia.com/noticias/interecom/de-la-venta-multicanal-a-la-omnicanal-venta-mixta-on-y-offline/
http://n-economia.com/noticias/interecom/de-la-venta-multicanal-a-la-omnicanal-venta-mixta-on-y-offline/
http://n-economia.com/noticias/interecom/de-la-venta-multicanal-a-la-omnicanal-venta-mixta-on-y-offline/
https://moz.com/blog/a-visual-guide-to-rich-snippets
https://moz.com/blog/a-visual-guide-to-rich-snippets
https://vilmanunez.com/2014/03/31/estrategia-para-email-marketing/
https://vilmanunez.com/2014/03/31/estrategia-para-email-marketing/
http://www.mckinsey.com/business-functions/organization/our-insights/the-seven-traits-of-effective-digital-enterprises
http://www.mckinsey.com/business-functions/organization/our-insights/the-seven-traits-of-effective-digital-enterprises
http://www.mckinsey.com/business-functions/organization/our-insights/the-seven-traits-of-effective-digital-enterprises
https://www.forbes.com/sites/steveolenski/2017/02/22/3-seo-trends-that-matter-in-2017/#213e39c06cfa
https://www.forbes.com/sites/steveolenski/2017/02/22/3-seo-trends-that-matter-in-2017/#213e39c06cfa
https://www.forbes.com/sites/steveolenski/2017/02/22/3-seo-trends-that-matter-in-2017/#213e39c06cfa
https://www.forbes.com/sites/neilpatel/2016/04/01/the-entrepreneurs-seo-survival-guide-for-2016/#1dbd29513d76
https://www.forbes.com/sites/neilpatel/2016/04/01/the-entrepreneurs-seo-survival-guide-for-2016/#1dbd29513d76
https://www.forbes.com/sites/neilpatel/2016/04/01/the-entrepreneurs-seo-survival-guide-for-2016/#1dbd29513d76
https://www.quicksprout.com/the-definitive-guide-to-growth-hacking/
https://www.quicksprout.com/the-definitive-guide-to-growth-hacking/
https://www.quicksprout.com/the-definitive-guide-to-growth-hacking/
https://www.entrepreneur.com/article/249358
https://www.entrepreneur.com/article/249358
https://es.shopify.com/blog/13990097-5-sencillos-pasos-para-generar-confianza-en-tu-tienda-online
https://es.shopify.com/blog/13990097-5-sencillos-pasos-para-generar-confianza-en-tu-tienda-online
https://es.shopify.com/blog/13990097-5-sencillos-pasos-para-generar-confianza-en-tu-tienda-online
http://2/how-to-organise-your-entire-life-with-trello/
http://www.pwc.com/gx/en/financial-services/assets/pdf/technology2020-and-beyond.pdf
http://www.pwc.com/gx/en/financial-services/assets/pdf/technology2020-and-beyond.pdf
http://www.pwc.com/gx/en/financial-services/assets/pdf/technology2020-and-beyond.pdf
https://www.forbes.com/sites/johnrampton/2014/06/12/video-seo-guide-optimization-best-practices/#1a2b2dfc1c97
https://www.forbes.com/sites/johnrampton/2014/06/12/video-seo-guide-optimization-best-practices/#1a2b2dfc1c97
https://www.forbes.com/sites/johnrampton/2014/06/12/video-seo-guide-optimization-best-practices/#1a2b2dfc1c97

Guia para la digitalizacién en Pymes R07

Romero, D. (2016).;Qué es la indexacion o indexar un con-
tenido?. [Blog] Inboundcycle. Obtenido desde: http:/Avww.
inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/que-es-la-in-
dexacion-o-indexar-un-contenido

Rouse, M. (2016). Search engine marketing (SEM). [Blog]
Search Content Management. Obtenido desde: http:/
searchcontentmanagement.techtarget.com/definition/
Search-engine-marketing-SEM

Rubio, P (2015). Cémo las opiniones online ayudan al SEO
de tu tienda online. [Blog] WeeComments. Obtenido desde:
http://blogweecomments.com/opiniones/como-las-opinio-
nes-online-ayudan-al-seo-de-tu-tienda-online/

Sanchez, X. (2016). ;Qué es el Producto Minimo Viable?.
Emprenderalia. Obtenido 11 enero 2017, desde http:/www.

Sernac,. (2016). Informacion y practicas comerciales en el
Comercio electrénico en Chile 2016. Recuperado a partir
de http//www.sernac.cl/wp-content/uploads/2016/06/IN-

Suresh, S.(2015). Upsell and Cross-sell: Strategies To Boost
eCommerce Revenue. [Blog] VWO. Obtenido desde: https:/
vwo.com/blog/use-upsell-cross-sell/

FORMACIZ%C3%923N-Y-PRI%C3%81CTICAS-COMERCIA-
LES-EN-EL.COMERCIO-ELECTR%C3%23NICO-EN-CHI-
LE-2016.pdf

SocialeThinking. (2017). Inbound Marketing.. Recuperado
4 de abril 2017, a partir de_http://socialethinking.com/servi-
cios/inbound-marketing.html

Soporte  Google, (2017). Su guia de AdWords
- Ayuda de AdWords. Supportgooglecom. Recu-
perado 20 marzo 2017, a partir de https//support.
google.com/adwords/answer/61462527hl=es&ref to-

Tanguay, A. (2017). Guest Blogging: The Winning SEO Stra-
tegy Most Bloggers Miss. [Blog] SEO and Inbound Marketing
Tactics. Obtenido desde: https://unamo.com/blog/guest-blo-
gging-seo-strategy

Telefonica, (2015). Las soluciones digitales en la empresa
espanola.

Templeman, M. (2016). Guest Blogging: Is It Really Dead?.
[Blog] Entrepreneurs. Obtenido desde: https://Amww.for-
bes.com/sites/miketempleman/2016/01/04/guest-blog-

pic=3119071.3181080.3126923.&visit_id=0-

ging-is-it-really-dead/#b66790666 1fa

636256334602592051-22576071348rd=1

emprenderalia.com/que-es-el-mvp-producto-viable-minimo/

Sernac,. (2014). Guia de Alcance Juridico y de Buenas
Practicas Comerciales en materia de Comercio Electrénico.

Subtel,. (2015). Penetraciéon de Internet en Chile alcanza
los 64,2 accesos por cada 100 habitantes. SUBTEL. Obtenido
20 de mayo 2016, desde http//wwwi.subtel.gob.cl/penetra-
cion-de-Internet-en-chile-alcanza-los-642-accesos-por-ca-

Recuperado a partir de http://www.sernac.cl/wp-content/
uploads/2013/03/Gu%C3%ADa-de-alcance-jur%C3%AD-

da-100-habitantes/

dico-y-de-buenas-pr2%C3%Alcticas-comerciales-en-mate-
ria-de-comercio-electr%C3%B3nico.pdf

Subtel,. (2016). Sector Telecomunicaciones primer trimes-
tre 2016. Principales Resultados Series Estadisticas. Re-
cuperado a partir de http//www.subtel.gob.cl/wp-content/
uploads/2016/06/PPT_Series MARZO 2016 V3 pdf

TrenDigital & Camara de Comercio de Santiago (2015).
;Como piensa un cliente 2.07 Radiografia del empoderamien-
toen Chiley el rol de las redes sociales. TrenDigital - Facultad
de comunicaciones UC. Obtenido 27 de diciembre de 2016,
desde: http:/tren-digital.cl/estudio/empoderamientodigital/

Usage of content management systems for websites. (n.d.).
[Blog] W3Techs. Obtenido desde: https:/w3techs.com/tech-
nologies/overview/content management/all

Valdes, P.(2012). Qué son las palabras clave long tail. [Blog]
Inboundcycle. Obtenido desde: http://www.inboundcycle.
com/blog-de-inbound-marketing/bid/148698/Qu-son-las-
palabras-clave-long-tail


http://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/que-es-la-indexacion-o-indexar-un-contenido
http://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/que-es-la-indexacion-o-indexar-un-contenido
http://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/que-es-la-indexacion-o-indexar-un-contenido
http://searchcontentmanagement.techtarget.com/definition/Search-engine-marketing-SEM
http://searchcontentmanagement.techtarget.com/definition/Search-engine-marketing-SEM
http://searchcontentmanagement.techtarget.com/definition/Search-engine-marketing-SEM
http://blog.weecomments.com/opiniones/como-las-opiniones-online-ayudan-al-seo-de-tu-tienda-online/
http://blog.weecomments.com/opiniones/como-las-opiniones-online-ayudan-al-seo-de-tu-tienda-online/
http://www.emprenderalia.com/que-es-el-mvp-producto-viable-minimo/
http://www.emprenderalia.com/que-es-el-mvp-producto-viable-minimo/
http://www.sernac.cl/wp-content/uploads/2013/03/Gu%C3%ADa-de-alcance-jur%C3%ADdico-y-de-buenas-pr%C3%A1cticas-comerciales-en-materia-de-comercio-electr%C3%B3nico.pdf
http://www.sernac.cl/wp-content/uploads/2013/03/Gu%C3%ADa-de-alcance-jur%C3%ADdico-y-de-buenas-pr%C3%A1cticas-comerciales-en-materia-de-comercio-electr%C3%B3nico.pdf
http://www.sernac.cl/wp-content/uploads/2013/03/Gu%C3%ADa-de-alcance-jur%C3%ADdico-y-de-buenas-pr%C3%A1cticas-comerciales-en-materia-de-comercio-electr%C3%B3nico.pdf
http://www.sernac.cl/wp-content/uploads/2013/03/Gu%C3%ADa-de-alcance-jur%C3%ADdico-y-de-buenas-pr%C3%A1cticas-comerciales-en-materia-de-comercio-electr%C3%B3nico.pdf
http://www.sernac.cl/wp-content/uploads/2016/06/INFORMACI%C3%93N-Y-PR%C3%81CTICAS-COMERCIALES-EN-EL-COMERCIO-ELECTR%C3%93NICO-EN-CHILE-2016.pdf
http://www.sernac.cl/wp-content/uploads/2016/06/INFORMACI%C3%93N-Y-PR%C3%81CTICAS-COMERCIALES-EN-EL-COMERCIO-ELECTR%C3%93NICO-EN-CHILE-2016.pdf
http://www.sernac.cl/wp-content/uploads/2016/06/INFORMACI%C3%93N-Y-PR%C3%81CTICAS-COMERCIALES-EN-EL-COMERCIO-ELECTR%C3%93NICO-EN-CHILE-2016.pdf
http://www.sernac.cl/wp-content/uploads/2016/06/INFORMACI%C3%93N-Y-PR%C3%81CTICAS-COMERCIALES-EN-EL-COMERCIO-ELECTR%C3%93NICO-EN-CHILE-2016.pdf
http://socialethinking.com/servicios/inbound-marketing.html
http://socialethinking.com/servicios/inbound-marketing.html
https://support.google.com/adwords/answer/6146252?hl=es&ref_topic=3119071,3181080,3126923,&visit_id=0-636256334602592051-2257607134&rd=1
https://support.google.com/adwords/answer/6146252?hl=es&ref_topic=3119071,3181080,3126923,&visit_id=0-636256334602592051-2257607134&rd=1
https://support.google.com/adwords/answer/6146252?hl=es&ref_topic=3119071,3181080,3126923,&visit_id=0-636256334602592051-2257607134&rd=1
https://support.google.com/adwords/answer/6146252?hl=es&ref_topic=3119071,3181080,3126923,&visit_id=0-636256334602592051-2257607134&rd=1
http://www.subtel.gob.cl/penetracion-de-Internet-en-chile-alcanza-los-642-accesos-por-cada-100-habitantes/
http://www.subtel.gob.cl/penetracion-de-Internet-en-chile-alcanza-los-642-accesos-por-cada-100-habitantes/
http://www.subtel.gob.cl/penetracion-de-Internet-en-chile-alcanza-los-642-accesos-por-cada-100-habitantes/
http://www.subtel.gob.cl/wp-content/uploads/2016/06/PPT_Series_MARZO_2016_V3.pdf
http://www.subtel.gob.cl/wp-content/uploads/2016/06/PPT_Series_MARZO_2016_V3.pdf
https://vwo.com/blog/use-upsell-cross-sell/
https://vwo.com/blog/use-upsell-cross-sell/
https://unamo.com/blog/guest-blogging-seo-strategy
https://unamo.com/blog/guest-blogging-seo-strategy
https://www.forbes.com/sites/miketempleman/2016/01/04/guest-blogging-is-it-really-dead/#b667906661fa
https://www.forbes.com/sites/miketempleman/2016/01/04/guest-blogging-is-it-really-dead/#b667906661fa
https://www.forbes.com/sites/miketempleman/2016/01/04/guest-blogging-is-it-really-dead/#b667906661fa
http://tren-digital.cl/estudio/empoderamientodigital/
https://w3techs.com/technologies/overview/content_management/all
https://w3techs.com/technologies/overview/content_management/all

208 Guia para la digitalizacién en Pymes

Vasquez, R. (2013). ;Qué es el marketing de contenidos?
- Forbes México. Forbes México. Recuperado 20 de marzo
2017, a partir de https.//www.forbes.com.mx/que-es-el-mar-

World Economic Forum,. (2016). Digital transformation
of industries. Obtenido desde http:/reportsweforum.org/
digital-transformation-of-industries/wp-content/blogs.

keting-de-contenidos/#gs.Cu=TMco

Vrountas, T. (2017). How to Build SEO-Friendly Landing
Pages. [Blog] Conversion Rate Optimization. Obtenido des-
de:  https:/instapage.com/blog/how-to-build-seo-friendly-

dir/94/mp/files/pages/files/digital-enterprise-narrative-fi-

nal-january-2016.pdf

landing-pages

VWAA, (2014). Reinventing the Company in the Digital
Age. BBVA, N° 6. Ed. Turner. Obtenido 9 de noviembre de
2016, desde  https:/www.bbvaopenmind.com/wp-con-

World Economic Forum,. (2016, marzo 7). What is Big
Data? [Archivo de video] Obtenido desde https:/Awwwyoutu-
be.com/watch?v=eVSf JhssXUA

Yan, C. (2013). The Importance of Video for SEO. [Blog]
Powered by Search. Obtenido desde: http://Awww.poweredb-
ysearch.com/blog/importance-video-seo/

tent/uploads/2015/04/BBVA-OpenMind-book-Reinven-

ting-the-Company-in-the-Digital-Age-business-innovation.

pdf

Waller, M. A. and Fawcett, S. E. (2013), Data Science, Pre-
dictive Analytics, and Big Data: A Revolution That Will Trans-
form Supply Chain Design and Management. J Bus Logist, 34:
77-84.doi:10.1111/jbl.12010

Wellman, B, Quan-Haase, A, Boase, J., Chen, V., Hampton,
K, Diaz Delsla, |.y Miyata, K. (2003). The social affordances of
the Internet for networked individualism. Journal of Compu-
ter-Mediated Communication, 8(3).0

Young Entrepreneur Council, (2012). The 6 Basic
Components Of A Strong SEO Strategy For Online Re-
tailers. [Blog] Forbes. Obtenido desde: https:/Avww.
forbes.com/sites/theyec/2012/08/03/the-6-basic-com-

ponents-of-a-strong-seo-strategy-for-online-retailers/#-

291clebaeas3

Young, W. (2017). The Rise of Video: 8 Tips to Boost Your
Site's SEO With Video. [Blog] Search Engine Land. Obtenido
desde: http://searchengineland.com/rise-video-8-tips-boost-

sites-se0-227498

Zenith, (2016). Internet use will be 75% mobi-
le in 2017. Warc. Obtenido el 21 de diciembre 2016,
desde https:/Avwwwarc.com/Content/News/In-
ternet _use_will_be_75 mobile_in_2017.content?l-

D=996/b522-b6aa-4023-8cdf-5de444¢e/bac3

Zimmermann, J. (2014). “Elmundo de los negocios enel en-
torno digital estd lleno de oportunidades”: Ficod 2015. Foro
Internacional de Contenidos Digitales #FICOD15. Ficod.
es. Obtenido 9 de noviembre de 2016, desde_https:/ficod.
es/el-mundo-de-los-negocios-en-el-entorno-digital-esta-lle-

no-de-oportunidades/



https://www.forbes.com.mx/que-es-el-marketing-de-contenidos/#gs.Cu=TMco
https://www.forbes.com.mx/que-es-el-marketing-de-contenidos/#gs.Cu=TMco
https://instapage.com/blog/how-to-build-seo-friendly-landing-pages
https://instapage.com/blog/how-to-build-seo-friendly-landing-pages
https://instapage.com/blog/how-to-build-seo-friendly-landing-pages
https://www.bbvaopenmind.com/wp-content/uploads/2015/04/BBVA-OpenMind-book-Reinventing-the-Company-in-the-Digital-Age-business-innovation.pdf
https://www.bbvaopenmind.com/wp-content/uploads/2015/04/BBVA-OpenMind-book-Reinventing-the-Company-in-the-Digital-Age-business-innovation.pdf
https://www.bbvaopenmind.com/wp-content/uploads/2015/04/BBVA-OpenMind-book-Reinventing-the-Company-in-the-Digital-Age-business-innovation.pdf
https://www.bbvaopenmind.com/wp-content/uploads/2015/04/BBVA-OpenMind-book-Reinventing-the-Company-in-the-Digital-Age-business-innovation.pdf
https://www.bbvaopenmind.com/wp-content/uploads/2015/04/BBVA-OpenMind-book-Reinventing-the-Company-in-the-Digital-Age-business-innovation.pdf
http://reports.weforum.org/digital-transformation-of-industries/wp-content/blogs.dir/94/mp/files/pages/files/digital-enterprise-narrative-final-january-2016.pdf
http://reports.weforum.org/digital-transformation-of-industries/wp-content/blogs.dir/94/mp/files/pages/files/digital-enterprise-narrative-final-january-2016.pdf
http://reports.weforum.org/digital-transformation-of-industries/wp-content/blogs.dir/94/mp/files/pages/files/digital-enterprise-narrative-final-january-2016.pdf
http://reports.weforum.org/digital-transformation-of-industries/wp-content/blogs.dir/94/mp/files/pages/files/digital-enterprise-narrative-final-january-2016.pdf
https://www.youtube.com/watch?v=eVSfJhssXUA
https://www.youtube.com/watch?v=eVSfJhssXUA
http://www.poweredbysearch.com/blog/importance-video-seo/
http://www.poweredbysearch.com/blog/importance-video-seo/
https://www.forbes.com/sites/theyec/2012/08/03/the-6-basic-components-of-a-strong-seo-strategy-for-online-retailers/#291c1e6aea53
https://www.forbes.com/sites/theyec/2012/08/03/the-6-basic-components-of-a-strong-seo-strategy-for-online-retailers/#291c1e6aea53
https://www.forbes.com/sites/theyec/2012/08/03/the-6-basic-components-of-a-strong-seo-strategy-for-online-retailers/#291c1e6aea53
https://www.forbes.com/sites/theyec/2012/08/03/the-6-basic-components-of-a-strong-seo-strategy-for-online-retailers/#291c1e6aea53
http://searchengineland.com/rise-video-8-tips-boost-sites-seo-227498
http://searchengineland.com/rise-video-8-tips-boost-sites-seo-227498
https://www.warc.com/Content/News/Internet_use_will_be_75_mobile_in_2017.content?ID=9967b522-b6aa-4023-8cdf-5de444e7bac3
https://www.warc.com/Content/News/Internet_use_will_be_75_mobile_in_2017.content?ID=9967b522-b6aa-4023-8cdf-5de444e7bac3
https://www.warc.com/Content/News/Internet_use_will_be_75_mobile_in_2017.content?ID=9967b522-b6aa-4023-8cdf-5de444e7bac3
https://ficod.es/el-mundo-de-los-negocios-en-el-entorno-digital-esta-lleno-de-oportunidades/
https://ficod.es/el-mundo-de-los-negocios-en-el-entorno-digital-esta-lleno-de-oportunidades/
https://ficod.es/el-mundo-de-los-negocios-en-el-entorno-digital-esta-lleno-de-oportunidades/

L YN g YO
CAMARA DE COMERCIO DE SANTIAGO

N/ s

\\\\\\ ‘ / 1//,.

* K Kk Gula *' * K
PARA LA DIGITALIZACION EN

Pymes
<<y

)
FACULTAD DE COMUNICACIONES

Z 3] PONTIFICIA UNIVERSIDAD

Z ~ -

o%%c CATOLICA DE CHILE
OECH\\‘Q




	Herramientas para crear una tienda online
	Guía completa de dropshipping (Pierce, 2014)

