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Nuestro proposito

Atraer y desarrollar personas que vean en lo
digital una oportunidad para fortalecer
organizaciones y crear un mundo
mAas consciente.
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E@O 1.1 Elementos cruciales para un Ecommerce

1. Estrategia

El primer paso para emprender un proyecto de ecommerce es el planteamiento de una
correcta estrategia. ¢Cudles son los productos en los que me debo enfocar?”, “¢Estara
dispuesto mi consumidor a ingresar a un sitio web para comprar solo mis productos?”
y “¢Cudl serd mi valor diferencial frente a la competencia digital?” son algunas de las
preguntas que debemos responder antes de avanzar con el proyecto.

Analisis externo:
Andlisis de la Investigacion -Competencia

organizacion del consumidor -Mercado - Estrategia = Propuesta

-Tendencias

2. Talento Humano

El tamano del equipo humano de un ecommerce es directamente proporcional al nivel
de madurez en el que este se encuentra. En etapas iniciales la plataforma puede ser
soportada por un equipo reducido de entre 1y 2 personas, mientras que en etapas de
madurez este puede alcanzar grupos que facilmente superan las 15 personas.

Avanzado Madurez

Intermedio

Inicial

# personas

_Perfiles Responsable Responsables Manager Ecommerce Manager Ecommmerce Responsable Tl
involucrados Ecommerce

Product Managers Product Managers Product Managers Jefe UX
Responsable Analytics Responsable Analytics Equipo TI
Responsable UX Responsable UX Responsable SEO

Responsable Tl Equipo de Contenidos

En tiempos de distanciamiento social y teletrabajo, es importante que el equipo esté
preparado para trabajar de forma remota, sin importar el nivel de madurez en el que se
encuentre el ecommerce. Si quieres revisar herramientas, consejos y aprendizajes para
hacer mas facil esta modalidad de trabajo te invitamos a revisar nuestro Toolkit para el
Teletrabajo.

INFORME COMPLETO: https://bit.ly/3gRMIRX WEBINAR: https://bit.ly/2Dye417



N@O 1.1 Elementos cruciales para un Ecommerce

3. Tecnologia

La tecnologia elegida para soportar el ecommerce debe responder directamente a la
estrategia planteada en la primera etapa y al nivel de madurez en el que se encuentra el activo
digital. A continuacidon, revisaremos las principales plataformas que se encuentran en el
contexto nacional y que responden a cada uno de los procesos de la compra.

Plataforma
Ecommerce

» Shopify - Pay U Latam - Google Analytics

* Prestashop - Culqui :ﬁg%gs Analytics

« Supermetrics

Personalizacion y

Medios de pago automatizacion

« Google Optimize

» Dynamic Yield

: Magento - Niubiz - Active Campaign

- Vtex - Mercadopago - Google Search

:Oracle Commerce - SafetyPay Console

4. Procesos

Existen procesos dentro de la gestion de un ecommerce que son indispensables para su
correcto funcionamiento. En la medida de que estos logren automatizarse, el equipo podra
enfocar sus esfuerzos en otras acciones de valor agregado.

Operaciones: Deben considerar los El marketplace contiene los procesos
procesos de logistica y logistica inversa. del Ecommerce y suma la gestién de
sellers:

Comercial: Andlisis automatizado para
la oferta correcta y proyeccién de Seller: Sistema de autogestién de seller.
ventas.
Pagos: Pagos automatizados a sellers.
Marketing: Gestién de promociones,
campafas y pricing. Logistico: Proceso logistico de
abastecimiento a Marketplace.
SAC: Gestién de consultas y maxima
automatizacion posible (chatbots).

5. Data

La data que se recolecta durante el proceso de adquisicion de tus usuarios en la tienda online,
si es procesada y analizada correctamente, puede brindar insights y datos que permitiran
tomar acciones de forma agil e impulsar el crecimiento de esta. A continuacion, compartimos
algunos de los KPI's mas importantes que debes monitorear para la salud del ecommerce.

. Marketing y

- % cancelaciones * % satisfaccion del - Ratio de conversiéon || -Monto de ventas
- % fallos de entrega cliente . Eficiencia en Cash * Valor Ticket promedio
« % delivery on time * # puntos de contacto on Delivery - RC Ecommerce
*# entregas perfectas - Costo por contacto . Eficiencia en tipos - % Recompra
de meétodo de pago || . Basket size

INFORME COMPLETO: https://bit.ly/3gRMIRX WEBINAR: https://bit.ly/2Dye417



N@O 1.2 Las principales herramientas para Retail Ecommerce

Las principales herramientas
para Retail Ecommerce
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El proceso desde que un usuario aterriza al ecommerce hasta que genera una conversion
involucra el uso de distintas herramientas que haran posible su experiencia de compra. En este
resumen podras encontrar las herramientas mas usadas para: 1) La creacion de la plataforma
ecommerce; 2) Medir el rendimiento de la tienda virtual; 3) Crear y analizar estrategias de
adquisicion de usuarios; 4) La personalizacion de la experiencia dentro de la plataforma y 5)

Aliados de medios de pago mas importantes en el pais.

[ Conoce las herramientas J
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https://airtable.com/shrcwZN2AiiN9rDGN

E@O 1.3 Plataformas Ecommerce

Las principales plataformas
Ecommerce

| 1

Plataformas : Costos M VVersidon de Prueba Pagina Web
| I
| |

negocio

14 dias de prueba wix.com

|
:
|
""""""""""" e
. | Fijo: De $29 a $299 mes | |
I shop'fy . Variable: De 0.5% a2% ; 14 dias de prueba | shopify.com
! venta / mes : |
—————————————————— e et ST
| Fijo: $500 mes | i
V VTEX | Variable: 2.5% venta/ No | vtex.com
| mes | |
—————————————————— e e
|
| Plataforma gratuita | |
: Costos por modulos I = : woocommerce.com
COMMERCE ! adicionales : !
__________________ R U S
| | |
| | ,
~. | Plataforma gratuita | |
- | Costos por modulos | - : prestashop.com
: ‘ | adicionales | l
PrestaShop i i |
------------------
. : Varia segun : :
@ Magento | requerimientos del | No : magento.com
An Adobe Cormpany |
l i |
|
|
|
|
|
|

WIX i Fijo: De $17 a $35

Quizas uno de los pasos mas importantes para la creacion de un ecommerce se encuentra en
la correcta seleccion de la tecnologia o plataforma sobre la cual se creara. Esta decision influye
en aspectos que van desde la facilidad del cambio de una imagen hasta el nivel de
rentabilidad de la operacion. En este grafico podras encontrar los aspectos mas resaltantes de
las plataformas mas usadas en nuestro contexto.

[ Conoce las plataformas J
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https://airtable.com/shriqG5jLfVDf8rrL

N@O 1.4 Los Direct to Consumer mas importantes del mundo

Los Direct to Consumer mas
importantes del mundo
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En los ultimos anos las empresas de venta directa al usuario - o Direct to Consumer (D2C) -
se han multiplicado significativamente. En este resumen compartimos algunas de las startups
y compafias consolidadas de mayor importancia en el mundo con este modelo de negocio.

Entre las categorias que consideramos encontraras D2C de vestimenta, bebidas alcohdlicas,
salud, electronicos, alimentos e higiene personal.

[ Conoce a las empresas J
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E@O 1.5 Ecommerce Marketplace

1. :Quiénes lo conforman?

A diferencia del ecommerce, el marketplace pone a disposicion del consumidor, en una
sola plataforma, la oferta unificada de muchos vendedores de una o varias categorias.

Operadores
logisticos

Encargados de llevar los productos
del Seller al Vendedor.

Sellers

Consumidores

Encargados de ios i

Usuarios interesados
almacenar el R e y en busqueda de
inventarioy productos que
hacerlo llegar al

puedan satisfacer
sus necesidades.

cliente final.

*En el caso peruano, generalmente el marketplace también es responsable de la operacion logistica.
Es asi que dos jugadores - y en ambitos internacionales, tres - conforman este modelo
de negocio online:

Vendedores: Téchicamente conocidos como sellers, son [as empresas que promocionan
sus productos dentro de la plataforma.

Consumidores: Son usuarios con una necesidad que busca ser resuelta mediante la
compra de productos y/o servicios que se ofertan dentro del marketplace.

Operador logistico: Este tercer jugador es el encargado de trasladar los bienes desde el

seller al consumidor. En nuestro pais, es natural que el marketplace también desempefie
labores de logistica y distribucion.

INFORME COMPLETO: https://bit.ly/20kaud? WEBINAR: https://bit.ly/380woyw



EI@O 1.5 Ecommerce Marketplace

2. :Como hacer un Marketplace?

’7 Analizay determina la industria  — —
De nicho
(MP. Vertical)

Define la Define

estrategia el modelo

Desarrolla un MVP
que te permita verificar
si existe un interés en tu idea
y su viabilidad operativa.

MP.
Horizontal

\— Determina la propuesta devalor ——

Canales organicos
En sellers | — Tecnologia P —

Depédsitos de ventas a tiempo
s - — Analitica
Logistica eficiente

Capacitaciones Genera Comunica ——  User Experience Escala
(Mix de canales) jmmm tu idea

— User Interface

confianza

En usuarios

— — Automatizacién
Productos auténticos con

descripciones nutridas.

Experiencia de compra ideal. — Politicas —_

Seguridad en pagos. Canales pagados

1) Define la estrategia:

Esta debe empezar con la seleccion de la industria en la que se buscard competir.
recomendamos en este punto investigar a los competidores y considerar el ticket promedio,
el tiempo de recompra de los productos de la categoria y la facilidad de distribucion del
producto como algunas de las principales variables que se deben analizar para tomar la
decision.

2) Valida la idea:

Es indispensable comprobar que la idea y la estrategia de marketplace tienen viabilidad,
aplicando principios de una metodologia agil. En este paso debes hacer, con la menor
inversion posible, un experimento para comprobar que tu iniciativa de negocio funciona.

3) Escala tu idea:
Luego de que la idea y la estrategia propuestas muestren un impacto en los consumidores y
se hayan generado vengas, sera el momento de llevar el marketplace al siguiente nivel.

4) Comunica:
Con una propuesta de valor relevante para el usuario y una plataforma, que responde a altos
niveles de usabilidad, el siguiente paso es comunicar masivamente el marketplace.

5) Genera confianza:

El éxito del marketplace se basa en la relacion de confianza tanto con los sellers como con los
clientes.

INFORME COMPLETO: https://bit.ly/20kaud? WEBINAR: https://bit.ly/380woyw
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1.5 Ecommerce Marketplace

3. Talento Humano

El equipo humano encuentra relacion directa con el estado de vida del marketplace. Durante
el primer afo el marketplace no requiere un equipo humano numeroso, mientras que para el
segundo y tercer afo el equipo se ird incrementando.

L b ey T

2a8

#personas 9al2 >12

<100 100 a 500 > 500

Gerente de Marketplace
-Reclutadores de sellers

Gerente de Marketplace
- Reclutadores de sellers

Gerente de Marketplace
- Gerencia Comercial (Sellers)

-Soporte al usuario - Equ. Soporte al seller - Soporte al seller
-Equ. Analitica - Equ. Soporte al usuario - Gerencia Atencidn al cliente
Perfiles -Equ. Logistica - Equ. Desarrollo - Gerencia Logistica
- Equ. Analitica - Equ. Desarrollo

- Equ. de Marketing
* Equ. Logistica

- Equ. Analitica
* Equ. de Marketing

4. :Debo vender en un marketplace?

La forma en la que debe ser entendido este canal dentro de la estrategia se relaciona
directamente a la etapa de madurez digital del negocio.

Negocio en crecimiento Negocio maduro

El marketplace es una plataforma para
gue, en paralelo con el canal propio,
puedas alcanzar madurez en ventas y
digital.

Debe entenderse al marketplace como
un canal adicional en toda la estrategia

comercial.
Con canal

de venta

\ Recomendacién: Aprovecha el alcance
online

Recomendacion: Dedica estrategias y lleva tu marca a mas usuarios
paralelas destinando 50% de esfuerzos

en cada canal.

Sin canal
de venta
online

El marketplace es el canal ideal ya que
pone a disposicidn pasarelas de pagoy
un sistema de logistica.

Recomendacién: Optimiza tus fichas
de productos e impulsa el crecimiento
de tus ventas. Con mayores
conocimientos y recursos emprende
hacia la tienda propia.

El marketplace es una alternativa para
entrenar al equipo y adaptar procesos
existentes dentro de la empresa para la
venta en linea.

Recomendacion: Usa estas plataformas
y en paralelo construye el canal de
ventas online propio.

INFORME COMPLETO: https://bit.ly/20kaud?

WEBINAR: https://bit.ly/380woyw




Ecommerce

Ecommerce B2B
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N@O 1.6 Ecommerce B2B
1. Diferencias entre B2C y B2B

El paso principal para poder desarrollar estrategias es comprender a profundidad las
diferencias entre uno y otro modelo de negocio.

B2C B2B

Experiencia de compra basada en la inmediatez

. ; Experiencia de compra con enfoque racional
y motivada por impulsos

Generalmente un Unico tomador de decision Mudltiples participantes en la toma de decision

Tiempo de vida de cliente mas cortos vS.

y alta rotacion Tiempo de vida de cliente largos y baja rotacion

Marketing enfocado en el beneficio Marketing enfocado en la funcionalidad

Precios en su mayoria estaticos y sin

posibilidad de negociacion Precios dinamicos y negociables en linea

2. Talento Humano

En un modelo B2B, al igual que en otros modelos de ecommerce, el tamafno del equipo
es proporcional al nivel de madurez y la estrategia definida para el crecimiento de este.

Inicial Ve N

- Equipo Online Equipo Mixto h /Equipo Offline )
- b personas . . .
- . Equipo de analitica. - Equipo de Ventas. - Equipo de Finanzas.
Intermedio . . . » Compra asistida online. . EQui de Logisti
: Equo de Experiencia de . Migracién de ventas fisicas quipo de Logistica.
6 - 12 personas Cliente/Empresa. a online. . Equipo Legal
— ) - Equipo de t logia. - Equipo de Atencion al . )
Madurez quipo ae techologla cl?en?e. - Equipo de Marketing.
+13 personas o AN AN %
Equipo encargado de la
gestién de procesos que ) . Equipo que no tiene relacion
tienen un componente 100% Equipo Equipo directa con la operacion en

digital. Online Offline linea.

Equipo encargado de la gestién de
procesos que pueden nacer en el
activo digital, pero que tienen impacto
sobre acciones de offline.

INFORME COMPLETO: https://bit.ly/3fnvg7N WEBINAR: https://bit.ly/2Camvey
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3. Procesos

1.5 Ecommerce B2B

Ademas de los procesos del modelo hacia el consumidor B2C, el ecommerce B2B encuentra
algunas especificaciones que deben ser consideradas para su correcto funcionamiento.

Comercial Servicio al Cliente Tecnologia

- Diferenciacién automatica de
oferta segun condiciones de
compra.

-Procesos de compra asistida con

- Gestion de consultas recurrentes
con automatizaciéon (chatbots).

- Disposicidon de equipo capacitado

para atencién con oportunidad de

- Conexién entre plataforma web
y sistemas existentes
(facturacién, inventario, asesoria,
etc).

equipo diferenciado. venta.  Procesos de mantenimiento de

sistemas.

- Gestion de promociones, - Procesos de logistica y logistica
campafasy pricing. inversa.

- Oferta de marketing

- Procesos de control de calidad.
diferenciada por cliente B2B.

4. COmo impulsar ventas

Existen distintas "palancas” de accion que influyen directamente sobre el incremento de las
ventas del Ecommerce Marketplace. Se debe procurar tener el mayor control posible sobre
estas para alcanzar eficiencias dentro del activo.

Precios variables: Activar opciones

de recompra
siguiendo condiciones
de ult. venta.

Pasarela de pagos
personalizada.

Compras rapidas con
Menos Pasos.

a. Por volumen
b. Por cliente

Usa UX del modelo B2C.
Los clientes son
personas que también
compran ahi.

Trabaja SEO para
gue mas empresas
te encuentren.

No olvides optimizar
la experiencia en
dispositivos moviles.

Fuente: 3Dcart, 10 Essential Features for B2B Ecommerce

INFORME COMPLETO: https://bit.ly/3fnvg7N WEBINAR: https://bit.ly/2Camvey
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N@O 2.1 Elementos cruciales para la Analitica Digital

1. Estrategia

Contar con el simple hecho de tener un canal de comunicacion o venta online no
asegura el alcance de los objetivos de negocio. Este contexto, donde la estrategia de
analitica digital entra en juego, nos ayudara a definir el “qué” debemos hacer y “como”
hacerlo?

™ e I
Analisis de la Analisis del Definicion de la
organizacion ecosistema digital estrategia de analitica
(Objetivos, retos, L o (Datasets Maturity — digital y modelo de
estructura y equipo). Assessment). medicion.
J o /

2. Talento Humano

Uno de los principales problemas que hemos identificado a lo largo de este tiempo es
la poca coherencia entre lo definido en la estrategia y la capacidad de hacerlo viable.
Este mapeo inadecuado de la estrategia planteada y su ejecucidn es causado
principalmente por dos aspectos: la falta del equipo y las capacidades necesarias.

. Avanzado
Intermedio

Inicial

# personas
Perfiles -Especialista -Jefe de Analitica Digital -Jefe de Analitica Digital ~ -Responsable T
involucrados de Negocios - . .
- -Especialista de Analitica Digital -Especialista de -Ingeniero de Datos
-Especialista de Analitica Digital o
Analitica Digital -Responsable Tl 5 oo d -Cientifico de Datos
-Responsable de REbensabe e
PeFr)formance Performance

El equipo de analitica va creciendo a partir de la madurez digital del negocio y su
productividad en el aprovechamiento de datos. En una primera, etapa estara muy
enfocado en el objetivo de lograr la correcta trazabilidad. En etapas mas avanzadas, vy
conforme se vayan integrando mas herramientas y datasets, el equipo evolucionara e
integrard mas personas que se involucren en la ciencia de datos y machine learning: las
soluciones de inteligencia artificial.

INFORME COMPLETO: https://bit.ly/20ieydX WEBINAR: https://bit.ly/3iT66jo



N@O 2.1 Elementos cruciales para la Analitica Digital

3. Procesos

Recomendamos cinco pasos para disefiar una estrategia de Analitica Digital. Este
proceso no debe ser entendido como estatico, sino que por el contrario tiene una
dindmica circular, que tiene como base la prueba, medicion e iteracion.

Planificaciony .
Definicion del roadmap de la Implementacion y
Iy implementacion validacion de
modelo de medicidon del modelo I3 trazabilidad
de medicién
Optimizacion Desarrollo de
e lteracién Dashboards
del activo digital de medicién

4. Herramientas

Conforme el negocio vaya madurando en la explotacion de datos, se incluirdn en el modelo
otras herramientas y datasets que haran que la informacion sea cada vez profunda y
personalizada para quien se sirva de ella. Entre las herramientas mas usadas y recomendadas,
tenemos las siguientes:

» Google Analytics « Similar web » Google Optimize
» Google Analytics 360 - Admetrics » Google Optimize 360
» Adobe Analytics * Semrush + Adobe Target
« Firebase Analytics © Ahrefs « Dynamic Yield
» Fanpage Karma

Comportamiento del Visualizacién de data Tag Manager
usuario

INFORME COMPLETO: https://bit.ly/20ieydX

- Hotjar » Google Datastudio * Google Tag Manager
+ Mousestats + MS Power Bl + Tealium
- Crazzy Egg + Tableau » Adobe Launch
« Fullstory

WEBINAR: https://bit.ly/3iT66jo




E@O 2.2 Las principales herramientas para la Analitica Digital

Las principales herramientas
para Analitica Digital
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Uno de los pilares fundamentales de una estrategia digital es la toma de decisiones basada en
datos. En esta infografia podras encontrar una seleccion de herramientas que te permitiran: 1)
Analizar el flujo de clics en tu plataforma; 2) monitorear las acciones de la competencia; 3)
Testear las acciones que hagas; 4) Medir el comportamiento del consumidor en tu activo
digital; 5) Visualizar la data para tomar decisiones y 6) Crear marcaciones en el sitio que te
permitan recolectar la informacion de forma precisa.

{ Conoce las herramientas ]
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Canales Digitales
Search Engine

Optimization (SEO)

Ver el webinar especializado
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1. Proceso

3.1 Search Engine Optimization (SEO)

Una estrategia SEO debe considerar un proceso ciclico para su creacion y ejecucion.
Esta conlleva siete pasos, teniendo como punto de partida la definicion de los objetivos
de negocio, y se situa sobre la base de la medicidn y mejora continua.

Definicion de

objetivos

Creaciéon de
contenido

Linkbuilding

Keyword
Research

Andlisis de
competencia

Medicién y
mejora
continua

Optimizacion

técnica

Optimizacion

On-page

2. Keywords

El corazdon del posicionamiento en buscadores es la keyword o palabra clave. Una
correcta seleccidon de estas definira el éxito o fracaso de la estrategia SEO sin importar
el tamafio del negocio.

Segln momento de
compra:
- Conciencia
- Interés
- Consideracién
- Compra

Segun funcioén:
- Locacion
- Compra
* Informativa

Segun longitud:

- Long Tail )
(4 palabras o mas)

+ Short Tail
(De1a 3 palabras)

INFORME COMPLETO: https://bit.ly/38NuuhO

Por volumen de
busqueda:
- Alto
- Bajo
Por tasa de conversién:
- Alta
- Baja

Palabras 100% SEO:
Alta tasa de conversion
+ Long Tail

Mix SEO y SEM:

Activar SEM en aquellas
de alta tasa de
conversion + short tail
hasta que SEO posicione.

WEBINAR: https://bit.ly/20pky4t
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3.1 Search Engine Optimization (SEO)

3. Auditoria

La definicion del plan de mejoras de SEO parte de la auditoria de los factores de
posicionamiento. Luego de la identificacion de las oportunidades de mejora, es
importante priorizar las acciones en base a su impacto y los recursos del negocio
disponibles para su ejecucion.

e
« | Revisa principalmente: Revisa principalmente: Revisa principalmente: Revisa principalmente:
48 - Linkbuilding: - Datos Estructurados - Uso de la palabra clave - Velocidad de carga.
A :Enlaces internos: - Arquitectura de la web - Semantica del contenido | -% Rebote
Links entre tus paginas. - Robots - Intencién de busqueda . Tiempo de permanencia
- Enlaces Externos: - Sitemaps - Etiquetas SEO
Paginas de autoridad
que hablan de ti.
—
'
Rastreo
Identificaciéon de las paginas a posicionar y renderizar.
(o]
0 Indexacion
8 Incluye tus paginas dentro de los resultados del buscador.
S .
- Ranking
Ordena los resultados segun el score definido por el algoritmo de Google.
—

4. Herramientas

Existen en el mercado herramientas que son utilizadas para la creacion de la estrategia
y seguimiento de métricas de SEO. A continuacion, te compartimos algunas de las mas

importantes en el pais.

= Google Analytics
« Google Analytics 360

» Google Search Console

- Adobe Analytics

« Ahrefs
= Moz

» Screaming Frog

« Semrush

» Google Ads
« Google Trends
* Ahrefs
» Ubersuggest

= DataForSeo API
* Ahrefs

« Semrush

» Google Cloud Platform

* Beautifulsoup Scraper

+ Lighthouse API » Datastudio
» GTmetrix API » PowerBI
+ Google Cloud Platform * Tableau

INFORME COMPLETO: https://bit.ly/38NuuhO

WEBINAR: https://bit.ly/20pky4t
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9
5. KPIl's
Trafico y Keywords Branded vs Non-Branded

» Ratio de conversién por canal » Crecimiento del trafico organico. » Distribucién de clics para keywords
organico. « Aumentar la cantidad de branded Vs Non-branded

» Ticket promedio del trafico keywords posicionadas (rango: 1-3). | |- Aumento de clics branded
organico. » Posicionamiento Vs Cantidad por campanas.

= Conversiones asistidas. de Clics. » Aumento de clics non-branded

por experimentos de
posicionamiento exitosos.

Ventas o Leads

Es importante medir las ventas que provienen del canal orgdnico o los leads que se obtienen
para medir la efectividad de la estrategia de este. Otros indicadores relevantes a nivel de
ecommerce para una estrategia de SEO son el ticket promedio de las compras que realiza un
consumidor que ingresa por este canal.

Trafico y Keywords

La medicion sobre la posicion en la que nos encontramos para una keyword o grupo de
keywords es importante porque nos indica cual % de trafico que podrias atraer. Mientras mejor
posicionado estés o mayor cantidad de keywords tengas dentro de las posiciones 1, 2 y 3,
mejor serd el performance de tu estrategia SEO.

Branded Vs Non-branded

Es importante saber diferenciar y hacer un desglose de las keywords que son branded
(incluyen el nombre de la marca al momento de hacer la busqueda) y Non-branded
(busquedas genéricas que no incluyen el nombre de la marca).

Esta diferenciacion podra determinar si el trafico organico muestra un incremento como

resultado de las acciones de marketing, o si son atribuibles directamente a la mejora de las
posiciones de palabras clave en el buscador.

INFORME COMPLETO: https://bit.ly/38NuuhO WEBINAR: https://bit.ly/20pky4t
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Las principales herramientas
para SEO

performance

Data SE

,F-
¥ Google Analytics ot

.

(e Adobe
] LI_; Analytics

I
I P ERME 77 CO
]

b
+.'++'+ub|e:1u

-: Data Studio

) Google Cloud Platform Ubersuggest
N

GT -
d@; ’ Google Ads hrEfS ‘SF
?\ . = FPageSpeed Insights
° python Data .':?
% Beautifulsaup Scraper )
O"g. bﬂr
S <=0  ahrefs o
qﬁ‘ SEMIFLSH ‘&m
e S
° Data  SE
Rank Tracker

) Google Cloud Platform

Competencia

Aparecer en las primeras posiciones de los buscadores garantizara un mayor trafico al activo
digital y una mayor recordacion de marca. En este grafico recolectamos las principales
herramientas usadas durante la ejecucion de una estrategia de SEO como la medicién del
performance, auditorias de factores de posicionamiento, determinar el volumen de busqueda
de una keyword, seguir a la competencia, medir la velocidad de carga del sitio y visualizar
dashboards que resumen el impacto de la estrategia.

{ Conoce las herramientas ]

&


https://airtable.com/shrfyNpcdMgDKqMKt
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3.3 Customer relationship management (CRM)

1. Proceso

Una gestion de clientes va mas alla de una herramienta o un software. Debe verse como
un conjunto estratégico de procesos que comienza con una revision detallada de la
estrategia de una organizacion y concluye con una mejora en los resultados
comerciales y el aumento del valor para el negocio.

En ello, hay cinco funciones cruzadas que resultan clave. Estas son:

1. Estrategia

2. Generacion de valor

Vs

3. Integracién multicanal

5. Analisis de
rendimiento

- ~
Estrategia de Valor para el ' \Ij:r?tr;g de - KPI's
negocio negocio S
Satisfaccion - Local Gestion  Adquisicion
‘ nsights | | Al Center T IMESIEETe || e
Estrategia de Valor para el - Email  Satisfaccion
cliente cliente . Web - Costos
J N
I 4. Sistema de gestiéon de informacién I [

Aplicaciones back office y front office

[ Sistemas tecnoldgicos Herramientas de andlisis ]

2. Areas

Una estrategia de CRM tiene impacto en multiples areas del negocio. La definicion de
KPI s y la dindmica de comunicacion entre estas es clave para el éxito de la estrategia.

-Configuracién de la
herramienta y los accesos
-Soporte

-Escalabilidad e
integraciones

KPI's

- Manejo de campafas
- Segmentaciéon de la BD
- Lead nurturing

- Manejo del pipeline
- Prondstico de ventas
- Seguimiento de

Atencidn al cliente

+ Atencién de consultas y
reclamos
- Gestion de tickets de

- Programas de lealtad y prospectos clientes
referidos - Cierre de prospectos - Relacionamiento post
- Retencion de clientes venta
- # Leads por canal -# Oportunidades atendidas | |- CSAT
- # Leads con engagement -# Oportunidades cerradas -NPS

+# Leads calificados para
venta
*Recencia, frecuencia, monto

*Ticket promedio
-Basket size promedio
-Churn rate

- # Tickets recibidos
-# Tickets resueltos

INFORME COMPLETO: https://bit.ly/30217po

WEBINAR: https://bit.ly/3iUcYwV
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3. Tecnologia

Es importante utilizar herramientas que integren la informacion de las interacciones
valiosas de nuestros clientes con los distintos canales y almacenarla para sincronizar el
trabajo a través de las areas involucradas en las operaciones.

Para la correcta seleccidon de las herramientas es recomendable tener una estrategia
CRM planificada, conocimiento de presupuesto y recursos disponibles, hacer un analisis
de las fuentes de datos que se tienen que integrar, y mapear los procesos que llevan los
equipos en las operaciones.

Estas son algunos proveedores de herramientas CRM que recomendamos tomar en
cuenta:

A partir de US$39 / por 5

/7% mondaymn’ usuarios / al mes* > monday.com
- A partir de US$65/ por
V~ r”n;clul usuario/ al mes (Sales Si dynamics.microsoft.com
o Professional)
Version gratuita. A partir de B
h .
HUbSp t US$50 / por 2 usuarios / al mes St ubspot.com
A partir de US$25 / por usuario i
salesforce /al mes* Si salesforce.com
= A partir de US$80 / por Si -7 dias
&= sugarcrm usuario / al mes* Solo Sugar Sell sugarcrm.com

A partir de US$12 / por usuario
B@m ] / al mes* Si zoho.com

A partir de US$65 / por
ORACLE usuario / al mes (Sales Force Si oracle.com

Automation)*

*facturacion anual

INFORME COMPLETO: https://bit.ly/30217po WEBINAR: https://bit.ly/3iUcYwV
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4. Data

Un elemento crucial en CRM es generar una vision unificada del cliente, recolectando,
almacenando e integrando distintos tipos de variables para poder segmentar y
personalizar la comunicacion. Se manejan 6 tipos de variables distintos:

DNI Edad * Dispositivo
] Em,a|l - Género + Paginas vistas
» Teléfono . Naci lidad
« Nombre aclonalida - Tiempo de permanencia
= Nivel socioeconémico
- Edad - Tasa de rebote
» Sexo
* Recencia = NPS
* Adopcidn de producto
- Frecuencia - CSAT
» Productos preferidos
* Ticket promedio « Churn rate
* Forma de pago
* Ingreso promedio » Consultas hechas
) L - Canales preferidos
» Informacion crediticia * Reclamos hechos

5. Activacion

Desde el CRM se pueden automatizar distintas iniciativas de comunicacion basadas en
objetivos del negocio.

» Actualizacién de data » Asignacién de leads + Clasificacién de consultas
* Segmentacién « Proceso de ventas = Asighaciéon de consultas

« Campanas de email » Programacion de llamadas = Solucién de consultas

» Lead Scoring y Nurturing - Generacidn de cotizaciones - Encuestas de satisfaccion
= Reporting - Reporting * Reporting

En resumen, son cinco los elementos clave para una adecuada estrategia de CRM:
proceso, areas involucradas, tecnologia disponible, data y oportunidades de activar la
comunicacion con los usuarios. Lo importante es empezar conociendo la informacion
que tienes de tus clientes y con ello, gestionar correctamente cada uno de estos
elementos para asegurar una buena construccion del plan y generar una relacion de
valor mas personalizada entre tu negocio y tus clientes.

INFORME COMPLETO: https://bit.ly/30217po WEBINAR: https://bit.ly/3iUcYwV
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E@O 4.1 Aspectos a considerar del Data Science

1. Definiciones

Data Science es el término que en los ultimos afos se ha utilizado para referirse a casi
todo lo relacionado con los datos (analisis de datos, mineria de datos, Inteligencia
Artificial, Machine Learning, etc.). En un articulo de enero 2020, el MIT propone que
Data Science no es una disciplina sino un término general que se utiliza para describir
un proceso complejo en el que no interviene un solo cientifico de datos que posea
todos los conocimientos técnicos necesarios, sino un equipo de cientificos de datos con
conocimientos complementarios.

Inteligencia Artificial (1A)
La capacidad de una
maquina de realizar
funciones cognitivas que
asociamos con humanos.

o

Big Data (BD)

Conjuntos de datos cuyo
tamafo sobrepasa la
capacidad de herramientas
tradicionales.

Machine Learning (ML)

Un subgrupo de IA, los
algoritmos de ML detectan
patronesy aprenden a
hacer predicciones.

Data Science (DS)

Area multidisciplinaria con
el objetivo de extraer valor
de la data.

Deep Learning (DL)

Un subgrupo de ML que hace
factible el calculo de redes
neuronales de varias capas.

2. Tipos de analitica

Dependiendo de qué tipo de informacion se busca obtener con el analisis de la
informacion disponible, hay cuatro tipos principales de analisis de data: descriptivo,
diagndstico, predictivo y prescriptivo.

Analitica descriptiva | Analitica de diagndstico Analitica predictiva Analitica prescriptiva
Lo que paso Por qué pasd Lo que va a pasar Lo que se deberia hacer
Bl + Reporting IA, ML, DL, BD
Analitica tradicional provee insights y reportes Machine learning e IA permite realizar analitica
descriptivos y diagnésticos basandose en predictiva y prescriptiva con el enfoque del
informacién del pasado. comportamiento futuro.

INFORME COMPLETO: https://bit.ly/38UkZgH WEBINAR: https://bit.ly/3fueDHC
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3. Proceso

Para construir un proyecto de Data Science, se deben contemplar 5 etapas desde la
identificacion del problema hasta la aplicacidon y optimizacidén del modelo a construir.
El ciclo de vida de cada proyecto de Data Science incluye cinco etapas que, en
conjunto, permiten construir la mejor solucion para el desafio planteado.

(a.) (b.) (<) () (e)
N N( =/ e N e N N( =/

4 N\ N\ N\
Identificar . Construir .
Desarrollar Adquiriry Y Aplicary
el problema T entrenar el .
. hipotesis explorar datos optimizar
en el negocio modelo
. VAN AN AN AN J

4. Perfiles

Entre los perfiles mas importantes que estan involucrados en el proceso de Data
Science encontramos a los cientificos de datos, ingenieros de datos, ingenieros de
Machine Learning vy, finalmente, analistas de datos. Se deberia tener en cuenta que
muchas veces existen perfiles en las empresas que realizan dos o mas de estas
funciones al mismo tiempo.

Cientifico de datos Ingeniero de datos Ingeniero de ML Analista de datos

= Gestidn de proyectos de
= Visualizar, analizar e

0 Data Science = Almacenar, mantenery

= des = Construir, gestionar interpretar datos para

E, - .. proc.:esar gran N 9 y identificar tendencias.

Lol - Habilidades técnicasy conjuntos de datos. automatizar las

= comumc;ahyas patrj " - . platafotrmads ds”[vILy los . Habilidad de comunicarse
© . . . .

L compartir sin problemas igracion, limpieza y proyectos de con perfiles técnicos y

los resultados a los lideres visualizacién de datos.

. no-técnicos.
empresariales.

u = Data Studio
i * SQL

g - SQL - Java * Java * Tableu

B Python « Scala * Python * PowerBI

[ " R * Python *R *SQL

5 - Hadoop * Spreadsheets
I * Excel

Es importante mencionar que en tiempos de pandemia, sin importar el nivel de
madurez en el que se encuentre el equipo de Data Science, es clave que este se
encuentre preparado para trabajar de forma remota. Si quieres revisar herramientas,
consejos y aprendizajes para hacer mas facil esta modalidad de trabajo, te invitamos a
revisar nuestro Toolkit para el Teletrabajo.

INFORME COMPLETO: https://bit.ly/38UkZgH WEBINAR: https://bit.ly/3fueDHC
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5. Data

Las empresas son cada dia mas conscientes de la importancia de incorporar
Inteligencia Artificial a su toma de decisiones. Sin embargo, muchas veces es un reto
identificar los casos de uso concretos, y la dificultad, a la hora de dar los primeros
pasos, echa a perder muchas de estas iniciativas.

A continuacion mencionaremos algunos casos de uso de Inteligencia Artificial por
industria que pueden ayudarte a detectar donde y cdémo puedes aplicarla.

= Planificacion predictiva de inventario = Analisis de riesgos = Diagnosticos de pacientes en
* Recomendaciones personalizadas = Deteccion de fraudes tiempo real
» Upselling y cross-selling = Personalizacion de campanas = Identificacion de enfermedades
* Predicciéon: Churn, préxima compra de marketing » Optimizacioén del triaje
- Segmentacién y targeting del = Chatbots inteligentes » Analisis del sentimiento de
mercado atencion médica

= Anélisis de uso de energia

= Mantenimiento predictivo = Programacién de aviones
» Procesamiento de datos sismicos
- Detectar productos defectuosos = Precios dinamicos
s . » Precios especificos para el cliente
= Prondstico de demanda = Andlisis del feedback automatizado P P
L . . * Optimizacién de oferta y demanda
- Automatizacion de procesos * Asistente Digital

de energia

La IA permite a estos negocios cambiar sus precios en minutos, haciéndolos mas
competitivos que nunca. Para que esto sea posible, las organizaciones de energia y gas
necesitan aprovechar sus datos. Los algoritmos de Machine Learning y de Deep
Learning se alimentan de los datos sobre precios historicos, la demanda de los
consumidores, factores geograficos, las decisiones de precios de la competencia, etc.,
para ajustar los precios de forma dindmica, segun los costes de la empresa, y mantener
los margenes de beneficio a un cierto nivel.

INFORME COMPLETO: https://bit.ly/38UkZgH WEBINAR: https://bit.ly/3fueDHC



E@O 4.2 Activar la data en Marketing Digital

Activar la data en
Marketing Digital

Activar
Fuentes de datos

Dashboards

Business Intelligence

Prediccién de Churn

CRM Procesamiento
. en la nube

a

Google Cloud
Platform

Bases de datos Prediccion de ventas

Recomendacion

Data Ecommerce de productos

Analitica Digital Life Time Value

Automatizaciéon

Pauta Digital 14
L J | de publicidad
Data Busqueda [ Automatizacion de

email marketing

Data de Redes )
Sociales Personalizaciéon
Web / App

() Data interna de la empresa
() Data de activos digitales

Hoy en dia las areas de marketing tienen la ventaja de contar con enormes cantidades de
datos e informacion de los usuarios, que les permiten crear estrategias y tomar mejores
decisiones casi en tiempo real. En esta infografia podrdas encontrar como aprovechar la
potencia de la nube para integrar multiples fuentes de datos y poder activar acciones que
impacten en el negocio.
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5.1 Elementos esenciales para UX/UI

1. Definiciones

Disefo de Experiencia
de Usuario (UX)

Proceso que abarca todo el
espectro de experiencia del
usuario al interactuar con un
producto o servicio digital

Disefo de Interfaz
de Usuario (Ul)

Proceso que se centraen la
visualizacion y sensacion del
disefo del producto o
servicio digital.

Disefio
de
interaccion <

2. Proceso

Entender el proceso de la creacion de un producto o servicio enfocado en el usuario,

nos ayudara a generar mayor engagement y diseflar una experiencia placentera y
relevante para los usuarios.

:

efinir

| | \ |
(Co-)crear la
arquitectura de la
informacién y flujos de
navegacion.

Mapear objetivos de
negocio e intereses de
los stakeholders.

Investigaciéon sobre el
contexto actual y los
usuarios.

Definir las necesidades
principales.

Implementar Prototipar

Maquetar los disefios e
implementar
funcionalidades.

Ejecutar 5-6 Test de
Usabilidad con usuarios
finales.

(Co-)crear prototipos de
alta fidelidad.

(Co-)crear prototipos de
baja fidelidad.

|

Testear la version final
para posteriormente
lanzar el producto
digital.

Analizar los resultados y
modificar segun
observaciones.

Incorporar interacciones

Yy animaciones junto con

contenido enfocado en
el usuario.

Iterar prototipos con
stakeholders y usuarios.

*Existen distintos test que se aplican a diferentes etapas del proceso.

INFORME COMPLETO: https://bit.ly/20iNcUX

WEBINAR: https://bit.ly/3iXhx90
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5.1 Elementos esenciales para UX/UI

3. Herramientas

Para cada parte del proceso, encontramos herramientas que nos permiten la ejecucion
de la accidon que vamos a realizar. Estas son algunas de las herramientas mas usadas en

el mercado:

s MIrO

WG] sisbe < Sketch

& Figma

E3vision
p Principle

. Framer

oo

CO lookback

Testear Implementar Elementos complementarios

& 4 StackBlitz

ZEPLIN

@ Abstract

Googeronis il © PO

4. Perfiles

En los procesos de creacion de productos digitales que se centran en el usuario existen
distintos roles a considerar. Estos roles deben tener conocimientos especificos para
poder aplicar los mejores estandares de usabilidad en cada etapa de la creacion de

estos productos.

Lider de proyecto

Conocimiento del negocio,
del producto y las disciplinas
del proceso UX.

Conocimiento en
Copywriting/publicidad y
estandares de UX.
Conocimiento del producto.

Investigador UX

Conocimiento en técnicas de
investigacion cualitativa y
cuantitativa, psicologia y
sociologia.

Disenador Ul

Conocimiento de los
estandares y tendencias de
disefio Ul, design systems,
manejo de herramientas de
prototipos digitales y
desarrollo frontend.

INFORME COMPLETO: https://bit.ly/20iNcUX

Disefiador UX

Conocimiento en métodos y
workshops de UX Design,
manejo de herramientas de
prototipos digitales.

Desarrollador Frontend

Conocimiento de HTML, CSSy
Javascript, Responsive design,
accesibilidad, seo basico,
optimizacion web.

WEBINAR: https://bit.ly/3iXhx90
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5. Metodologias de medicion

Cuando se eligen métodos de indagacion de UX, estos deben estar alineados al
objetivo de la investigacion. Para ello, hemos elaborado un grafico que dividimos en
cuatro aspectos: Cualitativos, Cuantitativos, Comportamentales y Actitudinales, los
cuales tienen métodos y/o herramientas especificas para cada parte del proceso.

En el eje de Comportamiento: Nos dedicamos a observar comportamientos y acciones
reales, incluso inconscientes por parte de los usuarios. Dentro de este eje podemos
encontrar métodos como Estudios de campo, Test de usabilidad, Mapas de calor, A/B
test, etc.

Dentro del eje de Actitudes: Nos centramos en estudios declarativos, basados en las
opiniones y puntos de vista de los usuarios. Aqui podemos usar métodos como focus
groups, entrevistas con usuarios, card sorting, encuestas por e-mail, cuestionarios, etc.

Comportamientos
cQué hacen los usuarios?

Estudio de campo/ Mapas de calor
Inmersidén contextual Test A/B
Test de usabilidad in-lab
Test de usabilidad Test de usabilidad
remotos - moderados remotos - Nno moderados
L Tree testing . .
Cualitativas Cuantivativas
¢Por qué y cémo arreglario? ¢Cudntos y cudles?

Encuestas de intercepcion

s Cuestionarios
Focus groups Card sorting

Estrevistas/test de usuarios . | » Encuestas por email
Estudios de desabilidad

Actitudes
¢Qué dicen los usuarios?

INFORME COMPLETO: https://bit.ly/20iNcUX WEBINAR: https://bit.ly/3iXhx90
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Las principales herramientas
para UX/UI

gxplorary Defin;,

<#® Whimsical
(Mfufntals]

balsamiqg-®

&
’Sg Unsplash .%
¢ / unDraw %
§ (OW) SHidbor
.
W Sketc
3_% G Seeanm | @ overflow
w Pexels Abstract

UX/Ul

B zercheight
W/ ZEPLIN
Ei Storybook

3 ¥
o, 5) Abstract £
5 (oW) ¥3aishon ey
S <
2
X CO lookback

=/ FocusVision

Google m¥ Optimize

Testear

El User Experience y User Interface son disciplinas que cobran especial relevancia en el
proceso de creacion de estrategias de negocio. Poner al usuario en el centro de la toma de
decisiones asegura que se creen interfaces y disefios que no sélo mejoran su experiencia, Sino
que tienen un impacto directo en los resultados de negocio. En la siguiente infografia podras

encontrar las herramientas mas usadas para crear disefios UX & Ul, en sus distintas etapas y
acciones requeridas.

{ Conoce las herramientas ]

&
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Customer Experience

Elementos cruciales

para CX

Ver el webinar especializado

Ver el informe completo



https://bit.ly/3elg0XG
https://bit.ly/2ARnqnG

E@O 6.1 Elementos cruciales para CX

1. Conocimiento del consumidor

Conocer a nuestro consumidor es uno de los componentes esenciales para el cumplimiento
estratégico de los objetivos de una empresa. Ello nos permite identificar necesidades no
satisfechas para la mejora de nuestros servicios y productos, o identificar nuevas
oportunidades de negocio.

Arquetipo

Perfil digital

s

Protopersona

Persona como representacion
del segmento de valor

ESPECIALIZACION DE LAS HERRAMIENTAS

PRECISION EN LA SEGCMENTACION
PROFUNDIDAD DE ANALISIS

PROFUNDIDAD DEL CONOCIMIENTO DE LA PERSONA

Segmentacion estratégica +
Disefio de investigacion + Andlisis sistematico

Para iniciar una segmentacion estratégica, debemos primero identificar los segmentos
“macro”. Este es el tipo de segmentacion es el mas comun con la que probablemente ya
cuenta la empresa.

El tipo de variables utilizadas para esta estapa varia en cada sector y por cada tipo de negocio.
Por ejemplo, en educacion superior (pregrado) se pueden utilizar variables como grado
escolar en el que se encuentra, tipo de colegio al que pertenece, si se encuentra aun en el
colegio o esta estudiando ya en otra universidad (para casos de traslado). En el caso de banca
se pueden utilizar variables como el rango de ingresos brutos, el grupo de edad al que
pertenece, entre otras.

INFORME COMPLETO: https://bit.ly/2ARnanG WEBINAR: https://bit.ly/3elg0OXG



E@O 6.1 Elementos cruciales para CX

2. Mapeo de experiencias

Un Mapa de Experiencia nos permite visualizar a nuestro consumidor y su experiencia en un
determinado contexto, para identificar pains (dificultades que resolver) y oportunidades
(necesidades no cubiertas). Este combina dos instrumentos poderosos: visualizacion y
storytelling para ayudar a nuestros equipos a comprender mejor las necesidades de nuestro
consumidor y qué hacer para resolverlas.

Contextos a analizar Mapas mas utilizados

Elementos de un mapa de experiencia

Enfoque sobre consumidor:
* Momentos de vida
especificos (segun sector Emocidén ¢COmo se siente?
o producto / servicio)
Todo su ciclo de vida /
compra

Interaccién con: .
,En qué etapa de la
(&
» La marcay sus puntos de [ Customer Journey Map } experiencia se encuentra?
contacto
« Un producto o servicio de .
| " Experience Ma Puntos de ccon que seve
amarca . P P contacto enfrentado?
» Un producto o servicio del
sector
[ Service Blueprint J ¢Qué hacey piensa?

3. Diseino de experiencias

Tras el analisis de la experiencia se derivan acciones concretas que dan solucién a los puntos
de dolor y maximizan la experiencia en los puntos de mayor satisfaccion.

+ 4
[Transformacién Organizacional]
o .,
0 [ Innovacién }
@ [ Service Design ]
g
x [ Product Design }
t
w . .. .
w [ Roadmap de iniciativas de Marketing ]
D
8 [ Optimizaciones del journey del cliente]
L
E Optimizacion tactica de puntos
de contacto
[Optimizaciones internas Backoffice]

DIFICULTAD DE IMPLEMENTACION

INFORME COMPLETO: https://bit.ly/2ARnanG WEBINAR: https://bit.ly/3elg0OXG



E@O 6.1 Elementos cruciales para CX

4. Medicion de la experiencia

Una vez disefiada la experiencia, necesitamos identificar métricas que nos permitan
saber si la estrategia planteada esta funcionando y qué elementos se deben optimizar.

Delimitacién de Seleccién de Implementacién Visualizacién
objetivos métricas e integracién y andlisis

Automatizacion

Adicionalmente, se pueden utilizar métricas tradicionales de CX para conocer la
satisfaccion general que tienen nuestros consumidores con nuestros servicios,
productos, o la marca en general:

Optimizacién

Customer Satisfaction Score

Net Promoter Score (NPS) (CSAT)

Customer Effort Score (CES)

Mide la disposicion de un cliente Mide el nivel de facilidad de la Mide la satisfacciéon del cliente con

hacia tu empresa. experiencia. el servicio/producto recibido

5. Equipo humano

Comunmente, muchas empresas centran sus esfuerzos de Customer Experience en
temas de satisfaccion del cliente, recabar feedback, solucionar problemas y algunas
iniciativas de fidelizacion.

Capacidades del equipo

(" 7
L Direccién Transversal
o ) ) Disefio de o
Dominio de Mapeo experiencia . . Uso estratégico de CX +
. . experiencia .

herramientas 360y analisis . de CX para CRM integrado +
; y capacidad de L

y metodologias de la data . » la organizacion Data Warehouse +

implementacion ) )
Machine Learning
\ J

Capacidades individuales

Hard Skills Soft Skills

= Investigacion y manejo de herramientas. » Capacidad empatica para conocimiento del

= Gestion de proyectos complejos. consumidor y del negocio.

= Gestion de recursos internos y externos. » Capacidad de analisis y sintesis.

* Planteamiento de estrategias. * Innovacion.

= Metodologias agiles. = Capacidades de negociacion.

* Habilidades de disefio de productos y servicios. = Vision holistica de los problemas y las soluciones.

INFORME COMPLETO: https://bit.ly/2ARnanG WEBINAR: https://bit.ly/3elg0OXG



E@O 6.2 Las principales herramientas para CX

Las principales herramientas
para CX

En el proceso de creacion de una estrategia basada en la experiencia del cliente existen
multiples herramientas que te permiten medir sus acciones, emociones y creencias, tanto en
su relacion con la organizacion como en las sensaciones que experimenta el propio individuo.
En este resumen podrds encontrar una categorizacion de las herramientas mas comunes y su
utilidad, segun la necesidad de medicion.

@ Mental Model Map

@ Visual Story Map @ Experience Map

Experiencia del
Individuo

Customer Journey Map

Brand
® J M

m Employee Journey Map ourney Map

c
T 0
m .
E S @ Spatial Maps
23
o 9 @ Ecosystem Model
20
i

Service Blueprint
Acciones Emociones Creencias y

Expectativas

Mas usadas en el mercado
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Innovacioén y Transformacion Digital

Aspectos a considerar
paraInnovacion
y Transformacion

Digital

’H

Ver el webinar especializado

A

Ver el informe completo

Y


https://bit.ly/2OkVJXC
https://bit.ly/2ZkEFr1

NSO

1. Definicion

7.1 Aspectos a considerar para Innovacioén y Transformacién Digital

La transformacion digital involucra un conjunto de estrategias y portafolio de proyectos
enfocados en reinventar al negocio de la organizacion, a través del uso de las
tecnologias digitales. Esta usualmente se relaciona con los objetivos de optimizacion,
innovacion, digitalizacion y cambios estratégicos en la organizacion.

Proyectos de
optimizacién

y mejora continua

TRANSFORMACION
DIGITAL

Proyectos de
Innovacién

Proyectos de
digitalizacién

INNOVACION / OPTIMIZACION

Proyectos
estratégicos

TRANSFORMACION DIGITAL

{ No necesariamente tiene elementos digitales. ‘ ‘

Involucra adopcién de elementos digitales.

El resultado impacta a producto / proceso /
areas especificas.

El resultado impacta a toda la organizaciéon de
forma transversal.

2. Elementos

Adicionalmente al alcance de actividades, los proyectos de transformacion digital
suelen abarcar los siguientes 5 pilares:

El propdsito, vision y objetivos de la organizacion

Estrategia

Data Tecnologia Procesos Cultura
4 N [~ N [~ N 7 2\

Gestion de data
y gobierno
de informacion

para la toma

de decisiones.

.

Renovacion
de la infraestructura,
sistemasy
herramientas para

soporte de negocio.

J

-

Digitalizacion,
automatizacion
y reconfiguracion
de procesos

en funcidn al usuario.

J

Desarrollo de una
cultura digital que
abrace el cambioy
fomente la
participacion.

INFORME COMPLETO: https://bit.ly/2ZKEFr1

WEBINAR: https://bit.ly/20kVJXC




E@O 7.1 Aspectos a considerar para Innovacioén y Transformacién Digital

3. Proceso

Ahora que hemos revisado los alcances y aclaraciones de qué incluye la transformacion
digital, es importante revisar el proceso y las etapas que involucra. Lo podemos estructurar
sobre la base de las cuatro etapas:

« Investigacion de « Establecer focos de - Ejecutar, monitorear el - Desarrollo de nuevos
tendencias y cambios en priorizacion. impacto y afinar equipos con nuevas
el sector. acciones. capacidades.

» Desarrollar objetivos e

* Analisis del consumidor. indicadores.  Desarrollar equipos » Adopcién de nuevos

agiles con proyectos modelos sostenibles.

* Benchmark de * Definir equipo humano y priorizados.
competencia actual y recursos.
futura. » Desarrollo plan cultural

que soporte laTD.
+ Analisis de la
organizacion.

4. Gobierno

Dependiendo de la etapa de la transformacion digital, el tamario, la industria y la estrategia de
la organizacion, pueden existir diferentes modelos de gestion para la transformacion digital.
Aqui revisamos 4 modelos, frecuentemente encontrados en las organizaciones, dependiendo
de su madurez digital y estrategia de gobierno de la transformacion digital:

Informal Independiente ( gl & Areas
.
Experiencia Experiencia
Digital Digital

Experiencia Experiencia
Digital Digital

: e . Area digital o
; R Argia d\g.\tal o . N ‘&a . aa&
- e - e
o .
L]
[ ] [ ]
00
- e (— 1] (-1 T ]

INFORME COMPLETO: https://bit.ly/2ZKEFr1 WEBINAR: https://bit.ly/20kVJXC



NSO

5. Talento Humano

Una vez disefada la experiencia, necesitamos identificar métricas que nos permitan
saber si la estrategia planteada esta funcionando y qué elementos se deben optimizar.

. L Equipo de Tecnologia Equipo de Negocio

7.1 Aspectos a considerar para Innovacioén y Transformacién Digital

Digital Business Vision Owner

Front-end Developer

Marketing

Product Manager (PO)

Back-end Developer

Operations

Program Manager

Data Scientist

Product & Pricing

UX Specialist (UX/UI)

Infrastructure Architect

Business Developer

Content Developer

Quality Assurance

Customer Service and Support

Enterprise CX

Por supuesto, esta lista de roles no es exhaustiva ni definitiva, pero sirve de guia al
evaluar a los perfiles existentes en la organizacion y las funciones que cumplenrespecto
de los roles propuestos. Adicionalmente, dependiendo del nivel de madurez digital, la
etapa de la TD y los recursos asignados, algunos de los roles pueden ser asumidos por
los partners externos y proveedores estratégicos, o compartidos entre diferentes
equipos. Finalmente, una vez definidos los equipos, el reto principal es asegurar la
coordinacion y sinergias entre ellos.

En conclusion, los procesos de la transformacion digital no son simples y requieren
movilizar a toda la organizacion, generando cambios en todos los niveles; tampoco son
opcionales, considerando que sin ellos se pone en juego la competitividad de largo
plazo. Los procesos de transformacion digital, si son liderados con la visidon y propodsito
en mente, y ejecutados de forma sistematica con una estrategia clara de negocio a la
mano, tienen potencial demarcar un antes y después de la organizacidon. Aqui
revisamos los 5 elementos claves que toda organizacion debe tener en cuenta, que
esperemos sirva de guia y/o inspiracion para las personas que son protagonistas en su

transformacion digital.

INFORME COMPLETO: https://bit.ly/2ZKEFr1

WEBINAR: https://bit.ly/20kVJXC



centrada en el usuario

E@O 7.1 Elementos para la Transformacion Digital

Elementos para la
Transformacion Digital

La transformacion digital es probablemente uno de los retos empresariales mas complejos en
la era digital, ya que implica cambios en todos los frentes de la organizacion. Este proceso
engloba un conjunto de estrategias de negocio que determinara la sostenibilidad de la
organizacion en el largo plazo. En este resumen compartimos los componentes y elementos
claves que se deben considerar para una transformacion digital exitosa..

= Objetivos e = Digitalizacion
indicadores de propuesta
de negocio de valor

= Nuevos modelos
de negocio

= Visiony
prosito claro

Estrategia

= Digitalizacién de
procesos

Falta
de adopcidn

Falta

de ejecucion =« Adopcion de cambio

= Reconfiguracion

TRANSFORMACION » Digital mindset

DIGITAL

Procesos

* Decisiones basadas = Colaboracion

en data

Falta de
alineamiento

Falta de
direccion = Equipos auténomos

*Eliminacién de silos

Tecnologia

= Adopcioéon de
tecnologias

= Integraciony
delivery continuo

= Automatizacion



Creemos un mundo
mas digital.
Mas consciente.

En Neo, por 19 afios trabajamos junto a nuestros
clientes, brindando consultorias en Estrategia
Digital, Ecommerce, Innovacién y Transformacion
Digital. Nuestro trabajo se enfoca en alcanzar los
objetivos del negocio y lograr resultados
extraordinarios en las marcas y la experiencia de
sus consumidores.

Visitanos en:

neoconsulting.ai
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