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OBSERVATORIO
DE LA 
MOROSIDAD
ÍNDICE SINTÉTICO CEPYME DE MOROSIDAD EMPRESARIAL 

El Índice Sintético CEPYME de Morosidad Empresarial que 
aporta el Observatorio de la Morosidad mide las fluctuaciones 
coyunturales de los retrasos de pago basándose en los 
indicadores simples del Período Medio de Pago y el porcentaje 
de los importes pagados fuera de plazo.

cepyme.es/observatorio-morosidad/
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Vocación de cuidar el mayor valor   
de tu empresa: las personas 
Desde siempre la vocación de ASISA ha sido la misma: cuidar de la salud de las     
personas para que se sientan tranquilas y protegidas. 

Las personas hacen las empresas, en ASISA lo sabemos bien, por eso sabemos lo 
importante que es cuidar su salud. Por esta razón hemos desarrollado un servicio 
específico al cuidado de la pequeña y mediana empresa, VOCACIÓN PYMES ASISA 
un canal especializado en asegurar lo que más vale para tu empresa, las personas.

• Sin copagos
• Con periodos de carencia 
• Prima única de 0 a 64 años   
• Mínimo dos asegurados en la póliza
(empleados, sus familias y familiares del                      

  tomador-empresario)
*Prima válida para 2021
  La prima tendrá un incremento del 5% en Barcelona, Baleares y Gerona
  Impuestos no incluidos (actualmente el 1,5‰ de la prima para el Consorcio de Compensación de Seguros)

45,90€
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En repetidas ocasiones hemos insistido en la importancia 
de la digitalización para las empresas. 

La pandemia ha puesto más de relieve el protagonismo de 
las nuevas tecnologías y ha convertido a la digitalización 
en una obligación ineludible. Ya no es una opción para 
nuestras empresas. Es una necesidad imperiosa, porque 
las empresas que no aborden la digitalización dejarán de 
ser competitivas y pondrán en riesgo su propia superviven-
cia. El futuro de las empresas será digital o no será.

Esta realidad, que para muchas empresas es un proceso 
ya resuelto, sigue siendo un reto para muchas de nuestras 
pymes, algunas de las cuales no veían hasta hace unos 
meses la necesidad de abordar la transformación digital 
o no sabían cómo hacerlo. Aunque, sin duda, se ha avan-
zado bastante en este ámbito, durante los últimos meses 
de manera un tanto obligada y a veces precipitada por 
las circunstancias, lo cierto es que aún queda mucho por 
hacer para lograr la transformación digital que necesitan 
nuestra economía y nuestras empresas.

LA TRANSFORMACIÓN DIGITAL REQUIERE 
TOMA DE CONCIENCIA, DECISIÓN, 
UNA ESTRATEGIA BIEN DEFINIDA, 
HERRAMIENTAS Y, SOBRE TODO, 

TALENTO HUMANO

La transformación digital requiere toma de conciencia, de-
cisión, una estrategia bien definida, herramientas y, sobre 
todo, talento. Porque la transformación digital es un cam-
bio de mentalidad y de cultura, en el que son esenciales 
las personas.

La implicación de todo el capital humano e las empresas, 
desde el empresario hasta todos y cada uno de los traba-
jadores, es esencial en este proceso, especialmente en 
las pymes. Y para conseguir este compromiso es funda-
mental la formación.

Las competencias digitales son cada vez más un requisito 
imprescindible para acceder y permanecer en el mercado 
laboral. Es importante adquirir estas competencias en la 
etapa educativa, pero es esencial mantenerlas y actuali-
zarlas a lo largo de toda la vida laboral.

G E R A R D O  C U E R V A
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Para ello, es fundamental la conexión entre el mundo aca-
démico y las empresas, de manera que se tengan en cuen-
ta las necesidades y demandas de la actividad productiva. 
Y es preciso el compromiso de las empresas y de los tra-
bajadores para avanzar en este ámbito.

Conscientes de esta necesidad, desde CEPYME hemos 
puesto en marcha un ambicioso proyecto de formación, 
denominado Digitalización aplicada al sector productivo, 
con el objetivo de mejorar la empleabilidad y las oportuni-
dades laborales de los trabajadores españoles, especial-
mente de los empleados de las pequeñas y medianas em-
presas del país y contribuir al avance de la digitalización 
en las empresas. 

LAS COMPETENCIAS DIGITALES SON CADA 
VEZ MÁS UN REQUISITO IMPRESCINDIBLE 

PARA ACCEDER Y PERMANECER 
EN EL MERCADO LABORAL

Es un paso más en nuestro compromiso por acelerar el 
proceso de digitalización de las pymes españolas y acom-
pañarlas en dicho proceso, imprescindible para mejorar 
la competitividad de la economía española. Porque si no 
logramos incorporar a las pymes, al 99% de nuestro teji-
do empresarial, a esta digitalización veremos seriamente 
condicionado el futuro de nuestra economía.

Y en esta tarea es fundamental la implicación de toda la 
sociedad y el apoyo por parte de los poderes públicos. En 
este sentido, nos encontramos ante una oportunidad úni-
ca para impulsar este avance digital con la aportación de 
los Fondos Europeos para la recuperación. 

De nuestra capacidad para gestionarlos y lograr que lle-
guen a todos los sectores productivos y a todas las empre-
sas, dependerá el éxito en este proceso de recuperación y 
construcción del modelo económico de nuestro país para 
los próximos años.
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zado de su aprendizaje, contarán siempre con el apoyo de 
un tutor experto y especializado, con quien podrán poner-
te en contacto a través del aula virtual y de los foros.

El curso Digitalización aplicada al sector productivo pre-
tende ayudar a los trabajadores españoles a descubrir 
y consolidar sus competencias y habilidades digitales; a 
usar el ordenador y el dispositivo móvil como si fueran ex-
pertos, y a optimizar al máximo el uso de sus herramientas 
digitales (smartphone, tablets, ordenador, etc.).

Al acabar la formación el alumno habrá aprendido a ges-
tionar bien el correo electrónico y conocer herramientas 
como Outlook, Google Calendar o Gmail; tendrá trucos 
para blindar la seguridad de sus teléfonos móviles; sabrá 
reconocer aplicaciones fraudulentas; aprenderá como 
gestionar y utilizar el paquete Office o Google Drive, y 
sabrá, entre otras muchas cuestiones, como manejar-
se como un experto con programas de videoconferencia 
como Zoom, Teams o Skype. El alumno que supere la for-
mación obtendrá un Certificado de Superación.

Trabajamos en digital se engloba dentro del Plan para la 
modernización de la Formación Profesional, el crecimien-
to económico y social y la empleabilidad, que apuesta por 
la cualificación de los trabajadores para la recuperación 
económica. Una de las líneas de actuación de este Plan se 
centra en la digitalización de los sectores productivos y en 
la formación de sus trabajadores.

CEPYME ha puesto en marcha el curso exclusivo Digita-
lización aplicada al sector productivo, con el objetivo de 
mejorar la empleabilidad y las oportunidades laborales 
de los trabajadores españoles, especialmente de los em-
pleados de las pequeñas y medianas empresas del país. 

La primera edición del curso, tras una primera experiencia 
piloto que ha culminado con éxito y que ha permitido ajus-
tar los contenidos para que estos sean de la máxima utili-
dad y calidad, ha arrancado en el mes de septiembre con 
centenares de alumnos. El curso tiene plazas limitadas y 
las nuevas ediciones se irán anunciando en el formulario 
de inscripción del proyecto.

Las personas que pueden acceder a esta formación, y 
apuntarse a través de un sencillo formulario (www.traba-
jamosendigitalcepyme.es/solicita-plaza-cepyme) son los 
trabajadores por cuenta ajena o por cuenta propia (em-
pleados de una empresa y autónomos). También podrán 
realizar el curso aquellos trabajadores que se encuentren 
en un ERTE o en una situación de suspensión temporal de 
empleo o reducción de empleo similar y las personas con 
una relación temporal con las fuerzas armadas. 

La buena noticia es que este curso definitivo para apren-
der las habilidades digitales imprescindibles en el merca-
do laboral actual no tendrá ningún coste ni para los traba-
jadores ni para sus empresas, ya que está subvencionado 
al 100% por el Ministerio de Educación y Formación Pro-
fesional y por el fondo U.E. – Next Generation.

EL CURSO DIGITALIZACIÓN APLICADA AL 
SECTOR PRODUCTIVO PRETENDE AYUDAR 

A LOS TRABAJADORES ESPAÑOLES 
A DESCUBRIR Y CONSOLIDAR SUS 

COMPETENCIAS Y HABILIDADES DIGITALES
 

La formación consta de 6 acciones formativas y tiene una 
duración de 30 horas. Lo único que se necesita para reali-
zar el curso es acceso a un dispositivo (un móvil, un orde-
nador o una tableta electrónica) y conexión a internet. La 
forma de completar el proceso de inscripción es muy sen-
cilla y, tras el proceso, CEPYME dará acceso al alumno a 
un Campus Virtual. Para que los alumnos puedan obtener 
los mejores resultados y tener un seguimiento personali-

http://www.trabajamosendigitalcepyme.es/solicita-plaza-cepyme
http://www.trabajamosendigitalcepyme.es/solicita-plaza-cepyme
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APOYO 2
¿CUÁL ES 
LA ESTRUCTURA
DEL CURSO?

APOYO 1
¿QUÉ 10 HABILIDADES 
PUEDES APRENDER 
EN EL CURSO?

T R A B A J A M O S  E N  D I G I T A L

Gestionar bien el correo electrónico y conocer en 
profundidad herramientas como Outlook, 

Google Calendar, Gmail

Las posibilidades que ofrece el paquete Office 365: 
Word, One Note, Power Point…

Trucos para blindar la seguridad de nuestros 
dispositivos móviles

Reconocer aplicaciones fraudulentas 
con casos reales

Aprender a diferenciar qué es el blockchain, 
las bitcoin, la Deep web o la dark web

Técnicas para evitar la suplantación o robo 
de identidad en la red

Trucos y consejos para manejar
bien Google Drive

Comunicarte con éxito por Zoom,
Teams, Meet o Skype

Aplicar las metodologías Agile y Lean 
a tus tareas en internet

El impacto de las tecnologías en los recursos 
del planeta y en el medioambiente

05AF 5 - Resolución
de problemas

04 AF 4 - Seguridad 
en la red

03 AF 3 - Creación de 
contenidos digitales

02

AF 1 - Información 
y alfabetización digital

AF 2 - Comunicación
y colaboración online

01

Examen 
final

CERTIFICADO
SUPERACIÓN

EVALUACIÓN INICIAL
¿Cuánto sabemos de la digitalización 

en el trabajo?
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APOYO 3
UNA METODOLOGÍA 
EXCLUSIVA
Solamente necesitas un dispositivo con conexión a inter-
net…
El curso, de 30 horas de duración, se impartirá en moda-
lidad virtual tutorizada, por lo que tendrás acceso a una 
plataforma online y necesitarás un dispositivo con cone-
xión a internet. 

T R A B A J A M O S  E N  D I G I T A L

… Y ganas de aprender
Contarás con el apoyo de un tutor especializado y podrás 
consultar en todo momento tu evolución desde la propia 
plataforma. Además, a medida que vayas avanzando ten-
drás acceso a nuevos contenidos.

¿Qué te vas a encontrar en el curso?
Clases en directo a través de aula virtual, lecciones inte-
ractivas, contenido teórico descargable, material comple-
mentario en PDF, foros, videotutoriales, actividades de re-
fuerzo, ponencias virtuales…. Y mucho más.

TRABAJAMOS EN DIGITAL | CEPYME 
trabajamosendigitalcepyme.es

Proyecto financiado por el Ministerio de Educación y Formación Profesional - U.E. - Next Generation



URBANISATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION: vs. POPULATION:

TOTAL
POPULATION

UNIQUE MOBILE
PHONE USERS

INTERNET
USERS*

ACTIVE SOCIAL
MEDIA USERS *

7.83 5.22 4.66 4.20
BILLION BILLION BILLION BILLION

56.4% 66.6% 59.5% 53.6%
SOURCES: THE U.N.; LOCAL GOVERNMENT BODIES; GSMA INTELLIGENCE; ITU; GWI; EUROSTAT; CNNIC; APJII; SOCIAL MEDIA PLATFORMS’ SELF-SERVICE ADVERTISING TOOLS; COMPANY EARNINGS REPORTS; MEDIASCOPE. *ADVISORIES: 
INTERNET USER NUMBERS NO LONGER INCLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS, SO VALUES ARE NOT COMPARABLE TO DATA PUBLISHED IN PREVIOUS REPORTS. SOCIAL MEDIA USER NUMBERS MAY NOT REPRESENT 
UNIQUE INDIVIDUALS.�COMPARABILITY ADVISORY: SOURCE AND BASE CHANGES.

DIGITAL AROUND THE WORLD IN 2021
ESSENTIAL HEADLINES FOR MOBILE, INTERNET, AND SOCIAL MEDIA USE 
INTERNET USER NUMBERS NO LONGER INCLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS, SO VALUES ARE NOT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORT 

DEVICE OWNERSHIP
PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED 16 TO 64  WHO OWN EACH KIND OF DEVICE 

 SOURCE: GWI (Q3 2020). FIGURES REPRESENT THE FINDINGS OF A BROAD GLOBAL SURVEY OF INTERNET USERS AGED 16 TO 64. SEE GLOBALWEBINDEX.COM FOR MORE DETAILS.

TV STREAMING 
STICK OR DEVICE

GAMES
CONSOLE

SMART HOME
DEVICE

SMART WATCH 
OR WRISTBAND

VIRTUAL 
REALITY DEVICE

MOBILE PHONE 
(ANY TYPE)

SMART
PHONE

NON-SMARTPHONE
MOBILE PHONE

LAPTOP OR DESKTOP
COMPUTER

TABLET
DEVICE

14.4% 21.4% 12.3% 23.3% 4.4%

97.1% 96.6% 9.0% 64.4% 34.3%

DIGITAL
THE LATEST INSIGHTS INTO HOW PEOPLE AROUND THE WORLD USE
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DIGITAL AROUND THE WORLD
Essential headlines for mobile, internet, and social media use

DEVICE OWNERSHIP
Percentage of internet users aged 16 to 64 who own each kind of device

“DIGITAL AROUD THE WORLD” SOURCES: THE U.N.; LOCAL GOVERNMENT BODIES; GSMA INTELLIGENCE; ITU; GWI; EUROSTAT; CNNIC; APJII; SOCIAL MEDIA PLATFORMS’ SELF-SERVICE ADVERTISING 
TOOLS; COMPANY EARNINGS REPORTS; MEDIASCOPE. *ADVISORIES: INTERNET USER NUMBERS NO LONGER INCLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS, SO VALUES ARE NOT 
COMPARABLE TO DATA PUBLISHED IN PREVIOUS REPORTS. SOCIAL MEDIA USER NUMBERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS.COMPARABILITY ADVISORY: SOURCE AND BASE CHANGES. 
“DEVICE OWNERSHIP” SOURCE: GWI (Q3 2020). FIGURES REPRESENT THE FINDINGS OF A BROAD GLOBAL SURVEY OF INTERNET USERS AGED 16 TO 64. SEE GLOBALWEBINDEX.COM FOR MORE DETAILS.



JAN 2021 vs. JAN 2020

TOTAL
POPULATION

UNIQUE MOBILE
PHONE USERS

INTERNET
USERS*

ACTIVE SOCIAL
MEDIA USERS *

+1.0% +1.8% +7.3% +13.2%

+81 MILLION +93 MILLION +316 MILLION +490 MILLION
JAN 2021 vs. JAN 2020 JAN 2021 vs. JAN 2020 JAN 2021 vs. JAN 2020

SOURCES: THE U.N.; LOCAL GOVERNMENT BODIES; GSMA INTELLIGENCE; ITU; GWI; EUROSTAT; CNNIC; APJII; SOCIAL MEDIA PLATFORMS’ SELF-SERVICE ADVERTISING TOOLS; COMPANY EARNINGS REPORTS; MEDIASCOPE. *ADVISORIES: 
INTERNET USER NUMBERS NO LONGER INCLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS, SO VALUES ARE NOT COMPARABLE TO DATA PUBLISHED IN PREVIOUS REPORTS. SOCIAL MEDIA USER NUMBERS MAY NOT REPRESENT 
UNIQUE INDIVIDUALS.�COMPARABILITY ADVISORY: SOURCE AND BASE CHANGES.

GLOBAL DIGITAL GROWTH
THE YEAR-ON-YEAR CHANGE IN DIGITAL ADOPTION
INTERNET USER NUMBERS NO LONGER INCLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS, SO VALUES ARE NOT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORT 

OVERVIEW OF GLOBAL INTERNET USE
A SNAPSHOT OF INTERNET USE AROUND THE WORLD
        INTERNET USER NUMBERS NO LONGER INCLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS, SO VALUES ARE NOT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORT 

TOTAL NUMBER 
OF GLOBAL 

INTERNET USERS

INTERNET USERS AS A 
PERCENTAGE OF TOTAL 
GLOBAL POPULATION

ANNUAL CHANGE 
IN THE NUMBER OF 

GLOBAL INTERNET USERS

AVERAGE DAILY TIME SPENT 
USING THE INTERNET BY 

EACH INTERNET USER

PERCENTAGE OF USERS 
ACCESSING THE INTERNET 

VIA MOBILE DEVICES

4.66 59.5% +7.3% 6H 54M 92.6%
BILLION +316 MILLION

SOURCES: KEPIOS (JAN 2021) BASED ON EXTRAPOLATIONS OF DATA PUBLISHED BY: THE ITU; LOCAL GOVERNMENT BODIES; GWI; GSMA INTELLIGENCE; EUROSTAT; APJII; CNNIC; THE UNITED NATIONS. DATA FOR TIME SPENT AND MOBILE 
INTERNET SHARE FROM GWI (Q3 2020). SEE GLOBALWEBINDEX.COM FOR MORE DETAILS. �COMPARABILITY ADVISORY:  SOURCE AND BASE CHANGES. INTERNET USER NUMBERS NO LONGER INCLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA 
PLATFORMS. FIGURES ARE NOT COMPARABLE WITH DATA PUBLISHED IN PREVIOUS REPORTS.     

2021
THE INTERNET, SOCIAL MEDIA, MOBILE DEVICES, AND ECOMMERCE
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GLOBAL & SPAIN
OVERVIEW REPORT

GLOBAL DIGITAL GROWTH
The year-on-year change in digital adoption

OVERVIEW OF GLOBAL INTERNET USE
A snapshot of internet use around the world

“GLOBAL DIGITAL GROWTH” SOURCES: THE U.N.; LOCAL GOVERNMENT BODIES; GSMA INTELLIGENCE; ITU; GWI; EUROSTAT; CNNIC; APJII; SOCIAL MEDIA PLATFORMS’ SELF-SERVICE ADVERTISING TOOLS; 
COMPANY EARNINGS REPORTS; MEDIASCOPE. *ADVISORIES: INTERNET USER NUMBERS NO LONGER INCLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS, SO VALUES ARE NOT COMPARABLE TO 
DATA PUBLISHED IN PREVIOUS REPORTS. SOCIAL MEDIA USER NUMBERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS.COMPARABILITY ADVISORY: SOURCE AND BASE CHANGES. “OVERVIEW OF GLOBAL 
INTERNET USE” SOURCES: KEPIOS (JAN 2021) BASED ON EXTRAPOLATIONS OF DATA PUBLISHED BY: THE ITU; LOCAL GOVERNMENT BODIES; GWI; GSMA INTELLIGENCE; EUROSTAT; APJII; CNNIC; THE 
UNITED NATIONS. DATA FOR TIME SPENT AND MOBILE INTERNET SHARE FROM GWI (Q3 2020). SEE GLOBALWEBINDEX.COM FOR MORE DETAILS.COMPARABILITY ADVISORY: SOURCE AND BASE CHANGES. 
INTERNET USER NUMBERS NO LONGER INCLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS. FIGURES ARE NOT COMPARABLE WITH DATA PUBLISHED IN PREVIOUS REPORTS.



ANNUAL DIGITAL GROWTH
The year-on-year change in key indicators of digital adoption

TOTAL
POPULATION

UNIQUE MOBILE
PHONE USERS

INTERNET
USERS*

ACTIVE SOCIAL
MEDIA USERS

+0.009% +0.6% +0.3% +27.6%

+323 THOUSAND

JAN 2021 VS. JAN 
2020

SPAIN
Essential headlines for mobile, internet an social media use

TOTAL
POPULATION

UNIQUE MOBILE
PHONE USERS

INTERNET
USERS*

ACTIVE SOCIAL
MEDIA USERS

46.75
MILLION

54.34
MILLION

42.54
MILLION

37.40
MILLION

80.9% 116.2% 91.0% 80.0%
URBANISATION VS. POPULATION: VS. POPULATION: VS. POPULATION:

JAN 2021 VS. JAN 
2020

JAN 2021 VS. JAN 
2020

JAN 2021 VS. JAN 
2020

+144 THOUSAND +8,1 MILLION+4,214

SOURCES: THE U.N.; LOCAL GOVERNMENT BODIES; GSMA INTELLIGENCE; ITU; GWI; EUROSTAT; CNNIC; APJII; OCDH; SOCIAL MEDIA PLATFORMS’ SELF-SERVICE ADVERTISING TOOLS; COMPANY EARNINGS 
REPORTS; MEDIASCOPE; CAFEBAZAAR  COMPARABILITY ADVISORY: SOURCE CHANGES. INTERNET USER NUMBERS NO LONGER INCLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS, SO DATA ARE 
NOT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS. SOCIAL MEDIA USER NUMBERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS, SO MAY EXCEED INTERNET USER NUMBERS.

SOURCES:  THE U.N.; LOCAL GOVERNMENT BODIES; GSMA INTELLIGENCE; ITU; GWI; EUROSTAT; CNNIC; APJII; OCDH; SOCIAL MEDIA PLATFORMS’ SELF-SERVICE ADVERTISING TOOLS; COMPANY EARNINGS 
REPORTS; MEDIASCOPE; CAFEBAZAAR  COMPARABILITY ADVISORY: SOURCE CHANGES. INTERNET USER NUMBERS NO LONGER INCLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS, SO DATA ARE 
NOT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS. SOCIAL MEDIA USER NUMBERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS, MAY EXCEED INTERNET USER NUMBERS.
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DEVICE OWNERSHIP
Percentage of internet users aged 16 to 64 that owns each kind of device

NON-SMART PHONE
MOBILE PHONE

LAPTOP OR DESKTOP
COMPUTER

MOBILE PHONE
(ANY TYPE)

SMART
PHONE

97.8% 6.2% 83.9% 58.8%

34.5%12.8%

29.2%

TABLET
DEVICE

46.2% 5.3%98.1%

TV STREAMING
STICK OR DEVICE

SMART WATCH OR 
WRISTBAND

SMARTHOME
DEVICE

GAMES
CONSOLE

VIRTUAL 
REALITY DEVICE

DAILY TIME SPENT ON MEDIA
The average amount of time* each day that internet users aged 16 to 64 spend with different kinds of media and devices

TIME SPENT USING 
SOCIAL MEDIA

TIME SPENT READING PRESS MEDIA 
(ONLINE AND PHYSICAL PRINT)

TIME SPENT LISTENING TO MUSIC 
STREAMING SERVICES

TIME SPENT LISTENING 
TO BROADCAST RADIO

TIME SPENT LISTENING TO 
BROADCAST PODCASTS

TIME SPENT PLAYING VIDEO 
GAMES ON A GAMES CONSOLE

TIME SPENT USING THE 
INTERNET (ALL DEVICES)

6H 11M

TIME SPENT WATCHING TELEVISION 
(BROADCAST AND STREAMING)

3H 22M 1H 54M 1H 19M

1H 10M 1H 04M 0H 31M 0H 55M

1 7

SOURCES: THE U.N.; LOCAL GOVERNMENT BODIES; GSMA INTELLIGENCE; ITU; GWI; EUROSTAT; CNNIC; APJII; OCDH; SOCIAL MEDIA PLATFORMS’ SELF-SERVICE ADVERTISING TOOLS; COMPANY EARNINGS 
REPORTS; MEDIASCOPE; CAFEBAZAAR  COMPARABILITY ADVISORY: SOURCE CHANGES. INTERNET USER NUMBERS NO LONGER INCLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS, SO DATA ARE 
NOT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS. SOCIAL MEDIA USER NUMBERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS, SO MAY EXCEED INTERNET USER NUMBERS.

SOURCES:  THE U.N.; LOCAL GOVERNMENT BODIES; GSMA INTELLIGENCE; ITU; GWI; EUROSTAT; CNNIC; APJII; OCDH; SOCIAL MEDIA PLATFORMS’ SELF-SERVICE ADVERTISING TOOLS; COMPANY EARNINGS 
REPORTS; MEDIASCOPE; CAFEBAZAAR  COMPARABILITY ADVISORY: SOURCE CHANGES. INTERNET USER NUMBERS NO LONGER INCLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS, SO DATA ARE 
NOT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS. SOCIAL MEDIA USER NUMBERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS, MAY EXCEED INTERNET USER NUMBERS.
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DIFFERENT PERSPECTIVES: INTERNET ADOPTION
Global internet user numbers published by different sources, offered for reference and perspective

ITU: INDIVIDUALS
USING THE
INTERNET

CIA WORLD
FACTBOOK: INTERNET 

USERS*

INTERNET WORLD STATS: 
INTERNET USERS

EUROSTAT: 
INTERNET USE

BY INDIVIDUALS

42.41
MILLION

40.26
MILLION

42.96
MILLION

42.54
MILLION

VS. POPULATION: VS. POPULATION:

86.1%
VS. POPULATION:

91.9%
VS. POPULATION:

91.0%

OVERVIEW OF INTERNET USE*
Key indicators of internet adoption and use

TOTAL NUMBER OF 
INTERNET USERS 

(ANY DEVICE)

INTERNET USERS AS A 
PERCENTAGE OF TOTAL 

POPULATION

91.0% 6H 11M

ANNUAL CHANGE 
IN THE NUMBER OF 
INTERNET USERS

AVERAGE DAILY TIME 
USERS AGED 16 TO 

64 SPEND USING THE 
INTERNET

PERCENTAGE OF USERS 
ACCESSING THE INTERNET 

VIA MOBILE DEVICES

42.54
MILLION

93.6%

90.7%

+0.3%
+144 THOUSAND

SOURCES: KEPIOS (JAN 2021) BASED ON EXTRAPOLATIONS OF DATA PUBLISHED BY: THE ITU; LOCAL GOVERNMENT BODIES; GWI; GSMA INTELLIGENCE; EUROSTAT; APJII; CNNIC; THE UNITED NATIONS. 
DATA FOR TIME SPENT AND MOBILE INTERNET SHARE FROM GWI (Q3 2020). SEE GLOBALWEBINDEX.COM FOR MORE DETAILS. COMPARABILITY ADVISORY: SOURCE AND BASE CHANGES. INTERNET USER 
NUMBERS NO LONGER INCLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS. FIGURES ARE NOT COMPARABLE WITH DATA PUBLISHED IN PREVIOUS REPORTS.

SOURCES: AS STATED ABOVE EACH ICON (ALL ACCESSED JAN 2021); POPULATION DATA VIA THE UNITED NATIONS AND LOCAL GOVERNMENT AUTHORITIES. *NOTE: FIGURE FOR CIA WORLD FACTBOOK 
COMPARES PUBLISHED INTERNET PENETRATION RATE WITH LATEST POPULATION DATA FROM THE U.N.COMPARABILITY ADVISORY: THE HEADLINE FIGURE FOR INTERNET USERS CITED ELSEWHERE IN THIS 
REPORT INCLUDES DATA FROM SOURCES NOT FEATURED ON THIS SLIDE, AND MAY NOT MATCH ANY OF THE VALUES SHOWN HERE.
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MOBILE INTERNET USE*
Users who access the internet via mobile phones

ONLINE SEARCH BEHAVIOURS
Percentage of internet users aged 16 to 64 that uses each kind of tool or platform* for online searches

TOTAL NUMBER OF 
MOBILE INTERNET 
USERS (CELLULAR 

AND / OR WIFI)

MOBILE INTERNET USERS 
AS A PERCENTAGE OF 

TOTAL INTERNET USERS

93.6% 92.1% 2.9%

SMARTPHONE INTERNET 
USERS AS A PERCENTAGE 

OF TOTAL INTERNET 
USERS

FEATURE PHONE 
INTERNET USERS AS A 

PERCENTAGE OF TOTAL 
INTERNET USERS

AVERAGE DAILY TIME 
USERS AGED 16 TO 64 
SPEND USING MOBILE 

INTERNET

39.82
MILLION

2H 48M

USED A CONVENTIONAL 
SEARCH ENGINE IN THE 

PAST MONTH
(ANY DEVICE)

USED VOICE SEARCH OR 
VOICE COMMANDS IN 

THE PAST MONTH
(ANY DEVICE)

USE SOCIAL MEDIA AS 
A MAIN SOURCE WHEN 
RESEARCHING BRANDS 

(ANY DEVICE)

USED IMAGE 
RECOGNITION TOOLS 
IN THE PAST MONTH 

(MOBILE DEVICES ONLY)

99.2% 34.7% 41.7% 34.9%

SOURCES: KEPIOS (JAN 2021) BASED ON EXTRAPOLATIONS OF DATA PUBLISHED BY: THE ITU; LOCAL GOVERNMENT BODIES; GWI; GSMA INTELLIGENCE; EUROSTAT; APJII; CNNIC; THE UNITED NATIONS. 
DATA FOR TIME SPENT AND MOBILE INTERNET SHARE FROM GWI (Q3 2020). SEE GLOBALWEBINDEX.COM FOR MORE DETAILS. COMPARABILITY ADVISORY: SOURCE AND BASE CHANGES. INTERNET USER 
NUMBERS NO LONGER INCLUDE DATA SOURCED FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS. FIGURES ARE NOT COMPARABLE WITH DATA PUBLISHED IN PREVIOUS REPORTS.

SOURCE: GWI (Q3 2020). FIGURES REPRESENT THE FINDINGS OF A BROAD GLOBAL SURVEY OF INTERNET USERS AGED 16 TO 64. SEE GLOBALWEBINDEX.COM FOR MORE DETAILS. *NOTE: THE QUESTIONS 
INFORMING THESE DATA POINTS APPEAR IN DIFFERENT PARTS OF GWI’S SURVEY, SO FIGURES MAY NOT BE DIRECTLY COMPARABLE WITH ONE ANOTHER.
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SOCIAL MEDIA USE*
Use of social networks and messenger services, with detail for mobile social media use

ONLINE CONTENT ACTIVITIES
Percentage of internet users aged 16 to 64 that consumes each kind of content via the internet each month

WATCH ONLINE 
VIDEOS

WATCH
VLOGS

37.8% 62.3% 46.1%

LISTEN TO MUSIC 
STREAMING SERVICES

LISTEN TO ONLINE RADIO 
STATIONS

LISTEN TO OR WATCH 
PODCASTS

95.1% 37.2%

TOTAL NUMBER 
OF ACTIVE 

SOCIAL MEDIA 
USERS*

SOCIAL MEDIA USERS 
AS A PERCENTAGE 

OF THE TOTAL 
POPULATION

80.0%

ANNUAL CHANGE 
IN THE NUMBER OF 

SOCIAL MEDIA USERS

NUMBER OF SOCIAL 
MEDIA USERS 

ACCESSING VIA MOBILE 
PHONES

PERCENTAGE OF 
TOTAL SOCIAL MEDIA 
USERS ACCESSING VIA 

MOBILE

37.40
MILLION

97.7%+27.6%
+8.1 MILLION

36.54
MILLION

SOURCE: GWI (Q3 2020). FIGURES REPRESENT THE FINDINGS OF A BROAD GLOBAL SURVEY OF INTERNET USERS AGED 16 TO 64. SEE GLOBALWEBINDEX.COM FOR MORE DETAILS

SOURCES: KEPIOS (JAN 2021), BASED ON EXTRAPOLATIONS OF DATA FROM: COMPANY EARNINGS ANNOUNCEMENTS AND MEDIA STATEMENTS; PLATFORMS’ SELF-SERVICE ADVERTISING TOOLS; CNNIC; 
MEDIASCOPE; CAFEBAZAAR; OCDH. *ADVISORY: SOCIAL MEDIA USERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS, AND MAY EXCEED INTERNET USER NUMBERS. COMPARABILITY ADVISORY: SOURCE AND 
BASE CHANGES AND HISTORICAL REVISIONS. DATA MAY NOT CORRELATE WITH FIGURES PUBLISHED IN PREVIOUS REPORTS.
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SOCIAL MEDIA BEHAVIOURS
Perspectives on how internet users aged 16 to 64 engage with social media

SOCIAL MEDIA: ADVERTISING AUDIENCE PROFILE
Share of the audience that marketers can reach with adverts on social media by age group and gender*

1.7%

7.9%

13.2%

11.1%

9.4%

6.2%

3.5%

1.3%

6.7%

13.5%

9.7%
8.2%

4.7%

2.9%

13 - 17
YEARS OLD

25 - 34
YEARS OLD

35 - 44
YEARS OLD

45 - 54
YEARS OLD

55 - 64
YEARS OLD

FEMALE MALE

18 - 24
YEARS OLD

65+
YEARS OLD

VISITED OR USED A 
SOCIAL NETWORK OR A 
MESSAGING SERVICE IN 

THE PAST MONTH

ACTIVELY ENGAGED 
WITH OR CONTRIBUTED 

TO SOCIAL MEDIA IN THE 
PAST MONTH

91.8% 1H 54M 8.1

AVERAGE AMOUNT OF 
TIME PER DAY SPENT 
USING SOCIAL MEDIA

AVERAGE NUMBER 
OF SOCIAL MEDIA 
ACCOUNTS PER 

INTERNET USER*

PERCENTAGE OF INTERNET 
USERS THAT USES 

SOCIAL MEDIA FOR WORK 
PURPOSES*

99.0% 34.8%

SOURCE: EXTRAPOLATIONS OF DATA FROM SOCIAL MEDIA PLATFORMS’ SELF-SERVICE ADVERTISING TOOLS (JAN 2021). *NOTES: MOST SOCIAL MEDIA PLATFORMS DO NOT PUBLISH AUDIENCE DATA FOR 
GENDERS OTHER THAN ‘MALE’ OR ‘FEMALE’. *ADVISORIES: USERS MAY IDENTIFY BY DIFFERENT GENDERS AND / OR MISREPRESENT THEIR AGE ON SOCIAL MEDIA, WHICH MAY AFFECT THE COMPARABILITY 
OF SOCIAL MEDIA DATA vs. DEMOGRAPHIC DATA FROM OTHER SOURCES. “USERS” MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS.

SOURCE: GLOBALWEBINDEX (Q3 2020). FIGURES REPRESENT THE FINDINGS OF A BROAD SURVEY OF INTERNET USERS AGED 16 TO 64. SEE GLOBALWEBINDEX.COM FOR MORE DETAILS. *NOTE: FIGURE 
FOR SOCIAL MEDIA ACCOUNTS MAY NOT INDICATE ACTIVE USE OF ALL ACCOUNTS EVERY MONTH. IN THIS CONTEXT, USING SOCIAL MEDIA FOR WORK PURPOSES INCLUDES PEOPLE WHO USE SOCIAL MEDIA 
TO NETWORK FOR WORK, AND / OR TO FOLLOW WORK CONTACTS, ENTREPRENEURS AND / OR BUSINESS PEOPLE.
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FACEBOOK: AUDIENCE OVERVIEW
The potential audience* that marketers can reach using adverts on facebook

POTENTIAL AUDIENCE* 
THAT FACEBOOK 
REPORTS CAN BE 

REACHED USING ADVERTS 
ON FACEBOOK

FACEBOOK’S POTENTIAL 
ADVERTISING AUDIENCE 

COMPARED TO THE 
TOTAL POPULATION AGED 

13+

53.6%

QUARTER-ON- 
QUARTER CHANGE 

IN FACEBOOK’S 
ADVERTISING REACH

PERCENTAGE OF 
ITS AD AUDIENCE 
THAT FACEBOOK 

REPORTS IS 
FEMALE*

PERCENTAGE OF 
ITS AD AUDIENCE 
THAT FACEBOOK 

REPORTS IS 
MALE*

22.00
MILLION

45.5%0%
(UNCHANGED)

54.5%

YOUTUBE: AUDIENCE OVERVIEW
The potential audience* that marketers can reach using adverts on youtube

POTENTIAL AUDIENCE* THAT 
GOOGLE REPORTS CAN BE REACHED 

USING ADVERTS ON YOUTUBE

YOUTUBE’S ADVERTISING AUDIEN-
CE AGED 18+ COMPARED TO THE 

TOTAL POPULATION AGED 18+

PERCENTAGE OF ITS AD 
AUDIENCE THAT YOUTU-
BE REPORTS IS FEMALE*

PERCENTAGE OF ITS AD 
AUDIENCE THAT YOUTU-
BE REPORTS IS MALE*

37.40
MILLION

84.8% 50.3% 49.7%

SOURCE: FACEBOOK’S SELF-SERVICE ADVERTISING TOOLS (JAN 2021). *NOTE: FACEBOOK’S TOOLS DO NOT PUBLISH AUDIENCE DATA FOR GENDERS OTHER THAN ‘MALE’ AND ‘FEMALE’. *ADVISORY: 
“AUDIENCE” FIGURES MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS, OR MATCH THE ACTIVE USER BASE. COMPARABILITY ADVISORY: BASE CHANGES.

SOURCES: KEPIOS ANALYSIS (JAN 2021), BASED ON DATA PUBLISHED IN GOOGLE’S SELF-SERVICE ADVERTISING TOOLS. *NOTES: GOOGLE’S TOOLS ONLY ALLOW ADVERTISERS TO TARGET ADS BY AGE FOR 
USERS AGED 18+, BUT THE FIGURES FOR “POTENTIAL AUDIENCE” INCLUDE USERS ACROSS ALL AGE GROUPS. GOOGLE’S TOOLS DO NOT PUBLISH AUDIENCE DATA FOR GENDERS OTHER THAN ‘FEMALE’ OR 
‘MALE’. *ADVISORY: “AUDIENCE” FIGURES MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS, OR MATCH THE ACTIVE USER BASE.
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INSTAGRAM: AUDIENCE OVERVIEW
The potential audience* that marketers can reach using adverts on instagram

POTENTIAL AUDIENCE* 
THAT FACEBOOK REPORTS 

CAN BE REACHED USING 
ADVERTS ON INSTAGRAM

INSTAGRAM’S POTENTIAL 
ADVERTISING AUDIENCE 

COMPARED TO THE TOTAL 
POPULATION AGED 13+

51.1%

QUARTER-ON- 
QUARTER CHANGE 
IN INSTAGRAM’S 

ADVERTISING REACH

PERCENTAGE OF ITS 
AD AUDIENCE THAT 

INSTAGRAM REPORTS 
IS FEMALE*

PERCENTAGE OF ITS 
AD AUDIENCE THAT 

INSTAGRAM REPORTS 
IS MALE*

21.00
MILLION

46.3%+5.0%
+1.0 MILLION

53.7%

LINKEDIN: AUDIENCE OVERVIEW
The potential audience* that marketers can reach using adverts on linkedin

POTENTIAL AUDIENCE* 
THAT LINKEDIN REPORTS 
CAN BE REACHED WITH 
ADVERTS ON LINKEDIN

LINKEDIN’S POTENTIAL 
ADVERTISING AUDIENCE 

COMPARED TO THE TOTAL 
POPULATION AGED 18+

36.2%

QUARTER-ON- 
QUARTER CHANGE 

IN LINKEDIN’S 
ADVERTISING REACH

PERCENTAGE OF ITS 
AD AUDIENCE THAT 

LINKEDIN REPORTS IS 
FEMALE*

PERCENTAGE OF ITS 
AD AUDIENCE THAT 

LINKEDIN REPORTS IS 
MALE*

14.00
MILLION

53.5%+7.7%
+1.0 MILLION

46.5%

SOURCE: FACEBOOK’S SELF-SERVICE ADVERTISING TOOLS (JAN 2021). NOTE: FACEBOOK’S TOOLS DO NOT PUBLISH AUDIENCE DATA FOR GENDERS OTHER THAN ‘MALE’ AND ‘FEMALE’. *ADVISORY: 
“AUDIENCE” FIGURES MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS, OR MATCH THE ACTIVE USER BASE. COMPARABILITY ADVISORY: BASE CHANGES.

SOURCE: LINKEDIN’S SELF-SERVICE ADVERTISING TOOLS (JAN 2021). *NOTES: LINKEDIN’S TOOLS REPORT TOTAL MEMBERS, NOT MONTHLY ACTIVE USERS, SO DATA ON THIS CHART ARE NOT COMPARABLE 
WITH SIMILAR DATA POINTS FOR OTHER PLATFORMS. LINKEDIN DOES NOT REPORT AUDIENCE FIGURES FOR GENDERS OTHER THAN ‘MALE’ OR ‘FEMALE’. GENDER SHARE BASED ON AVAILABLE DATA. 
*ADVISORY: “AUDIENCE” FIGURES MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS, OR MATCH THE ACTIVE USER BASE. COMPARABILITY ADVISORY: BASE CHANGES.
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SNAPCHAT: AUDIENCE OVERVIEW
The potential audience* that marketers can reach using adverts on snapchat

TWITTER: AUDIENCE OVERVIEW
The potential audience* that marketers can reach using adverts on twitter

SOURCE: TWITTER’S SELF-SERVICE ADVERTISING TOOLS (JAN 2021), BASED ON THE MID-POINT OF PUBLISHED RANGES. *NOTE: TWITTER DOES NOT PUBLISH ADVERTISING AUDIENCE DATA FOR GENDERS 
OTHER THAN ‘MALE’ AND ‘FEMALE’. GENDER SHARE FIGURES EXTRAPOLATED FROM AVAILABLE DATA. *ADVISORY: “AUDIENCE” FIGURES MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS, OR MATCH THE ACTIVE 
USER BASE. COMPARABILITY ADVISORY: LARGE BASE CHANGES. DATA REPORTED BY TWITTER’S SELF-SERVICE TOOLS ARE SUBJECT TO SIGNIFICANT FLUCTUATION.

SOURCE: SNAP’S SELF-SERVICE ADVERTISING TOOLS (JAN 2021), BASED ON THE MID-POINT OF PUBLISHED RANGES. *NOTE: SNAP’S TOOLS DO NOT PUBLISH AUDIENCE DATA FOR GENDERS OTHER THAN 
‘MALE’ AND ‘FEMALE’, BUT FIGURES FOR MALE AND FEMALE AUDIENCES DO NOT SUM TO THE TOTAL AUDIENCE FIGURE, SO GENDER SHARE FIGURES WILL NOT SUM TO 100%. *ADVISORY: “AUDIENCE” 
FIGURES MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS, OR MATCH THE ACTIVE USER BASE. COMPARABILITY ADVISORY: BASE CHANGES.

POTENTIAL AUDIENCE* 
THAT SNAP REPORTS 

CAN BE REACHED WITH 
ADVERTS ON SNAPCHAT

SNAPCHAT’S POTENTIAL 
ADVERTISING AUDIENCE 

COMPARED TO THE TOTAL 
POPULATION AGED 13+

10.0%

QUARTER-ON- 
QUARTER CHANGE 

IN SNAPCHAT’S 
ADVERTISING REACH

PERCENTAGE OF ITS 
AD AUDIENCE THAT 

SNAPCHAT REPORTS IS 
FEMALE*

PERCENTAGE OF ITS 
AD AUDIENCE THAT 

SNAPCHAT REPORTS IS 
MALE*

4.10
MILLION

24.8%+5.1%
+200 THOUSAND

74.3%

POTENTIAL AUDIENCE*
THAT TWITTER REPORTS 
CAN BE REACHED WITH 
ADVERTS ON TWITTER

TWITTER’S POTENTIAL 
ADVERTISING AUDIENCE 

COMPARED TO THE TOTAL 
POPULATION AGED 13+

18.3%

QUARTER-ON- 
QUARTER CHANGE 

IN TWITTER’S 
ADVERTISING REACH

PERCENTAGE OF ITS 
AD AUDIENCE THAT 

TWITTER REPORTS IS 
FEMALE*

PERCENTAGE OF ITS 
AD AUDIENCE THAT 

TWITTER REPORTS IS 
MALE*

7.50
MILLION

62.8%+0.7%
+50 THOUSAND

37.2%
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PINTEREST: AUDIENCE OVERVIEW
The potential audience* that marketers can reach using adverts on pinterest

SOURCE: PINTEREST’S SELF-SERVICE ADVERTISING TOOLS (JAN 2021). FIGURES USE MID-POINTS OF PUBLISHED RANGES. *NOTES: PINTEREST’S SELF-SERVICE TOOLS ONLY ALLOW ADVERTISERS TO 
TARGET USERS AGED 18 AND ABOVE. PINTEREST’S TOOLS PUBLISH DATA FOR USERS OF ‘UNSPECIFIED’ GENDER IN ADDITION TO ‘MALE’ AND ‘FEMALE’, SO GENDER SHARE FIGURES WILL NOT SUM TO 
100%. *ADVISORY: “AUDIENCE” FIGURES MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS, OR MATCH THE ACTIVE USER BASE. COMPARABILITY ADVISORY: BASE CHANGES.

POTENTIAL AUDIENCE* 
THAT PINTEREST REPORTS 

CAN BE REACHED WITH 
ADVERTS ON PINTEREST

PINTEREST’S ADVERTISING 
AUDIENCE AGED 18+ 

COMPARED TO THE TOTAL 
POPULATION AGED 18+

18.4%

QUARTER-ON- 
QUARTER CHANGE 

IN PINTEREST’S 
ADVERTISING REACH

PERCENTAGE OF ITS 
AD AUDIENCE THAT 

PINTEREST REPORTS IS 
FEMALE*

PERCENTAGE OF ITS 
AD AUDIENCE THAT 

PINTEREST REPORTS IS 
MALE*

7.13
MILLION

18.7%+15.7%
+968 THOUSAND

74.2%

USE OF MOBILE APPS BY CATEGORY
Percentage of internet users aged 16 to 64 that uses each type of mobile app each month

SOURCE: GWI (Q3 2020). FIGURES REPRESENT THE FINDINGS OF A BROAD SURVEY OF INTERNET USERS AGED 16 TO 64. SEE GLOBALWEBINDEX.COM FOR MORE DETAILS

ENTERTAINMENT 
AND VIDEO APPS

MUSIC
APPS

CHAT APPS
(MESSENGERS)

SOCIAL 
NETWORKING APPS

94.6% 81.5% 57.4% 52.7%

30.3%51.3%

95.7%

GAME
APPS

77.0% 9.8%74.8%

SHOPPING
APPS

HEALTH, FITNESS, 
AND NUTRITION APPS

BANKING AND 
FINANCIAL SERVICES APPS

MAP
APPS

DATING AND 
FRIENDSHIP APPS
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MOBILE ACTIONS
Percentage of internet users aged 16 to 64 that performs each action using their mobile phone each month

ECOMMERCE ACTIVITY OVERVIEW
Percentage of internet users aged 16 to 64 that has performed each activity in the past month

SOURCE: GWI (Q3 2020). FIGURES REPRESENT THE FINDINGS OF A BROAD SURVEY OF INTERNET USERS AGED 16 TO 64. SEE GLOBALWEBINDEX.COM FOR MORE DETAILS.

SOURCE: GWI (Q3 2020). FIGURES REPRESENT THE FINDINGS OF A BROAD SURVEY OF INTERNET USERS AGED 16 TO 64. SEE GLOBALWEBINDEX.COM FOR MORE DETAILS. *NOTE: “CASTING” INCLUDES 
SCREEN MIRRORING.

MAKE VIDEO CALLS 
OR USE SERVICES LIKE 

FACETIME

WATCH CONTENT ON A 
TV BY CASTING IT FROM A 

MOBILE PHONE*

33.4%

USE OR SCAN QR 
CODES

USE A MOBILE PAYMENT 
SERVICE (E.G. APPLE PAY, 

SAMSUNG PAY)

USE A MOBILE PHONE 
AS A TICKET OR 
BOARDING PASS

56.8% 17.8%53.2% 27.8%

SEARCHED ONLINE FOR A 
PRODUCT OR SERVICE TO 

BUY (ANY DEVICE)

VISITED AN ONLINE 
RETAIL SITE OR STORE 

(ANY DEVICE)

93.0%

USED A SHOPPING 
APP ON A MOBILE 
PHONE OR ON A 

TABLET

PURCHASED A PRODUCT 
ONLINE (ANY DEVICE)

PURCHASED A 
PRODUCT ONLINE VIA A 

MOBILE PHONE

87.2% 42.3%74.8% 79.3%
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ECOMMERCE PURCHASES BY AGE GROUP
Percentage of internet users in each age group that made an online purchase in the past month via any device

SOURCE: GWI (Q3 2020). FIGURES REPRESENT THE FINDINGS OF A BROAD SURVEY OF INTERNET USERS AGED 16 TO 64. SEE GLOBALWEBINDEX.COM FOR MORE DETAILS.

PURCHASED A PRODUCT 
ONLINE IN THE PAST 

MONTH: 16-24 YEARS OLD

PURCHASED A PRODUCT 
ONLINE IN THE PAST 

MONTH: 25-34 YEARS OLD

81.8%

PURCHASED A 
PRODUCT ONLINE IN 
THE PAST MONTH: 
35-44 YEARS OLD

PURCHASED A PRODUCT 
ONLINE IN THE PAST 
MONTH: 45-54 YEARS 

OLD

PURCHASED A 
PRODUCT ONLINE IN 

THE PAST MONTH: 55-
64 YEARS OLD

75.3% 74.8%80.6% 81.5%

ECOMMERCE SPEND BY CATEGORY
The total amount spent in consumer ecommerce categories in 2020, in U.S. Dollars

SOURCES: STATISTA MARKET OUTLOOKS FOR E-COMMERCE, TRAVEL, MOBILITY, AND DIGITAL MEDIA (ACCESSED JAN 2021). FIGURES BASED ON ESTIMATES OF FULL-YEAR ONLINE CONSUMER SPEND FOR 
2020, EXCLUDING B2B SPEND. SEE STATISTA.COM/OUTLOOK/DIGITAL-MARKETS FOR MORE DETAILS. NOTES: DATA FOR DIGITAL MUSIC AND VIDEO GAMES INCLUDE STREAMING. COMPARABILITY ADVISORY: 
BASE CHANGES. DEFINITIONS FOR CATEGORIES DENOTED BY (*) HAVE ALSO CHANGED. DATA MAY NOT BE DIRECTLY COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS.

ELECTRONICS 
& PHYSICAL MEDIA

FOOD
& PERSONAL CARE

TRAVEL, MOBILITY, & 
ACCOMMODATION*

FASHION 
& BEAUTY

$6.31 $5.29 $3.72

$1.11$381.5

$12.65

$3.59$2.51

FURNITURE 
& APPLIANCES

VIDEO 
GAMES

DIGITAL 
MUSIC

TOYS, DIY
 & HOBBIES

BILLION BILLION BILLION BILLION

BILLION BILLION MILLION BILLION
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OVERVIEW: CONSUMER GOODS ECOMMERCE
Size and growth of the B2C consumer goods* ecommerce market (in U.S. Dollars)

SOURCE: STATISTA MARKET OUTLOOK FOR E-COMMERCE (ACCESSED JAN 2021). FIGURES BASED ON ESTIMATES OF FULL-YEAR CONSUMER SPEND FOR 2020 AND 2019, EXCLUDING B2B SPEND. SEE 
STATISTA.COM FOR DETAILS. NOTES: IN THIS CONTEXT, “CONSUMER GOODS” INCLUDE FASHION & BEAUTY PRODUCTS, ELECTRONICS & PHYSICAL MEDIA, FOOD & PERSONAL CARE PRODUCTS, FURNITURE & 
APPLIANCES, AND TOYS, HOBBY & DIY PRODUCTS. COMPARABILITY ADVISORY: BASE CHANGES. DATA NOT COMPARABLE WITH PREVIOUS REPORTS.

SOURCES OF NEW BRAND DISCOVERY
Percentage of internet users aged 16 to 64 that discovers new brands or products through each channel

NUMBER OF PEOPLE PURCHASING 
CONSUMER GOODS VIA THE 

INTERNET*

TOTAL VALUE OF THE CONSUMER 
GOODS ECOMMERCE MARKET

ANNUAL GROWTH IN THE TO-
TAL VALUE OF THE CONSUMER 
GOODS ECOMMERCE MARKET

ONLINE CONSUMER GOODS 
PURCHASES: AVERAGE 

ANNUAL SPEND PER USER

28.26
MILLION

$21.42
MILLION

+24.1% $758

SOURCE: GWI (Q3 2020). FIGURES REPRESENT THE FINDINGS OF A BROAD GLOBAL SURVEY OF INTERNET USERS AGED 16 TO 64. SEE GLOBALWEBINDEX.COM FOR MORE DETAILS.
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PRIMARY CHANNELS FOR BRAND RESEARCH
Percentage of internet users aged 16 to 64 that uses each channel when researching brands*

SOURCE: GWI (Q3 2020). FIGURES REPRESENT THE FINDINGS OF A BROAD GLOBAL SURVEY OF INTERNET USERS AGED 16 TO 64. SEE GLOBALWEBINDEX.COM FOR MORE DETAILS. *NOTE: THE QUESTION 
THAT INFORMS THIS CHART ASKS, “WHICH OF THE FOLLOWING ONLINE SOURCES DO YOU MAINLY USE WHEN YOU ARE ACTIVELY LOOKING FOR MORE INFORMATION ABOUT BRANDS, PRODUCTS, OR 
SERVICES?”
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4 RAZONES 
POR LAS QUE LA 

TRANSFORMACIÓN 
DIGITAL 

ES UNA APUESTA IMPORTANTE 
PARA LAS PEQUEÑAS EMPRESAS
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miento de soluciones de pago sin contacto que permiten 
a los clientes pagar desde sus teléfonos o con opciones 
digitales de toque.

EL AÑO PASADO, EL COMERCIO 
ELECTRÓNICO EN ESPAÑA CRECIÓ MÁS DEL 

20%. LA FACTURACIÓN DEL COMERCIO 
ELECTRÓNICO AUMENTÓ EN EL CUARTO 

TRIMESTRE DE 2020 UN 9,3% 

Una encuesta reciente de VISA encontró que el 85% de 
los consumidores esperan opciones digitales cuando com-
pran en persona. Usar una tarjeta de crédito o débito es 
la principal opción sin contacto que esperan los consumi-
dores (62%), seguida de las aplicaciones de pago móvil 
(41%) y, por último, pagar con una billetera móvil (37%).

Los programas de fidelización de clientes también se es-
tán volviendo digitales para ayudar a las empresas a atraer 
consumidores nuevamente a las tiendas. Los consumido-
res pasan más tiempo online, y las pequeñas empresas 
utilizan soluciones de fidelización digitales para impulsar 
la participación del cliente, incentivar las compras, llegar a 
nuevos clientes y generar conciencia de marca.

La pandemia de la Covid-19 aceleró la transformación di-
gital en las pequeñas empresas en todo el país. La trans-
formación digital se convirtió en un juego de mesa para la 
supervivencia empresarial durante la pandemia y el éxito 
empresarial posterior.

Las pequeñas empresas están a la altura del desafío y 
adoptan el enfoque de lo digital. Están dando el salto a la 
digitalización para responder a la evolución del comporta-
miento y las expectativas de los consumidores, adaptán-
dose a las nuevas normas de trabajo, poniendo los datos 
a trabajar para impulsar el rendimiento y desarrollar la re-
siliencia empresarial. Estas son 4 razones por las que la 
transformación digital es una apuesta importante para 
las pequeñas empresas. 

1. RESPONDER A 
LA EVOLUCIÓN DEL 
COMPORTAMIENTO Y LAS 
EXPECTATIVAS DE LOS 
CONSUMIDORES
La pandemia ha cambiado la forma en que los consumi-
dores compran. El año pasado, el comercio electrónico en 
España creció más del 20%. La facturación del comercio 
electrónico aumentó en el cuarto trimestre de 2020 un 
9,3% interanual hasta alcanzar los 12.613 millones de eu-
ros, según los últimos datos disponibles en CNMCData. En 
todo el año, superó los 51.600 millones de euros, un 5,8% 
más que el año anterior. 

Se espera que el comercio electrónico posterior a la pan-
demia se mantenga elevado a medida que los consumi-
dores continúen acostumbrándose a la conveniencia de 
las compras online. Para seguir siendo relevantes, las pe-
queñas empresas deberán adaptarse para encontrar a los 
clientes donde se encuentren.

El pago digital es otra área que fue remodelada por la 
pandemia. En el punto álgido de la pandemia, las preo-
cupaciones sobre la propagación del virus hicieron que 
los consumidores y empleados se mostraran reacios a 
manejar efectivo o tarjetas de crédito. Eso llevó al surgi-
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y mantiene las empresas funcionando de manera eficien-
te dondequiera que se realice el trabajo. 

Por ejemplo, las pequeñas empresas están adaptando las 
funciones de contabilidad a las nuevas normas de trabajo, 
utilizando aplicaciones basadas en la nube para digitali-
zar las tareas de contabilidad y mantener las finanzas en-
caminadas a medida que el trabajo se aleja de la oficina. 
Estas aplicaciones brindan un conjunto de herramientas 
sólido para ayudar a los propietarios de negocios a man-
tenerse al tanto de su contabilidad y finanzas, todo en un 
solo lugar.

Para optimizar aún más sus finanzas, muchos propietarios 
de negocios se asocian con contables online. Esto les aho-
rra tiempo y estrés y les permite concentrarse en lo que 
necesitan: dirigir su negocio.

3. PONER LOS DATOS A 
TRABAJAR PARA IMPULSAR 
EL RENDIMIENTO
La transformación digital proporciona acceso a datos y 
conocimientos que pueden ayudar a maximizar el rendi-

A medida que están construyendo un ecosistema digital 
para responder a las preferencias cambiantes de los con-
sumidores, las pequeñas empresas también están digitali-
zando las funciones administrativas, como la contabilidad, 
para administrar sus finanzas de manera eficiente.

2. ADAPTARSE A LAS NUEVAS 
NORMAS LABORALES
Los cambios en las normas laborales impulsados por la 
pandemia están afectando la forma en que operan las em-
presas. El trabajo remoto, que surgió durante la pandemia, 
parece que llegó para quedarse. 

EL TRABAJO REMOTO, QUE SURGIÓ 
DURANTE LA PANDEMIA, PARECE QUE 

LLEGÓ PARA QUEDARSE

Para respaldar una fuerza laboral distribuida, las empre-
sas están integrando herramientas digitales con tecnolo-
gía en la nube que permite el acceso en tiempo real a los 
datos desde cualquier lugar. Esto impulsa la productividad 



3 4

T R A N S F O R M A C I Ó N  D I G I T A L

miento empresarial. Esto permite a las empresas extraer 
datos para conocer los hábitos de compra de los clientes, 
impulsar la adquisición y retención de clientes, impulsar 
innovaciones de productos y servicios y automatizar los 
procesos comerciales.

Estos conocimientos están ayudando a las pequeñas em-
presas a maximizar el rendimiento empresarial. Según 
McKinsey, los datos, combinados con la analítica, pueden 
generar un crecimiento de los ingresos del 15% al 20%.

LOS DATOS FINANCIEROS SON 
PARTICULARMENTE IMPORTANTES 

PARA IMPULSAR LA ESTRATEGIA Y EL 
RENDIMIENTO EMPRESARIAL 

Los datos financieros son particularmente importantes 
para impulsar la estrategia y el rendimiento empresarial. 
Para capturar estos datos, las pequeñas empresas están 
digitalizando las funciones contables. Las plataformas de 
contabilidad basadas en la nube que se conectan a tran-
sacciones de cuentas bancarias y tarjetas de crédito pue-
den realizar un seguimiento de los gastos y el flujo de caja. 

Esto proporciona a los propietarios de negocios visibilidad 
de sus números e informa la estrategia comercial.

4. DESARROLLAR LA 
RESILIENCIA EMPRESARIAL
La digitalización permite a las pequeñas empresas nave-
gar por la incertidumbre y mantener la resiliencia a medi-
da que evolucionan las condiciones del mercado.

Según un estudio reciente de Cisco, cuando se trata de 
la recuperación durante y después de la pandemia, las 
pequeñas empresas que se encuentran en las etapas ma-
duras de su camino hacia la digitalización “tienen la tasa 
más alta de recuperación, son capaces de responder más 
rápido a condiciones cambiantes del mercado y están au-
mentando sus ingresos a tasas más altas”.

La tecnología en la nube es un habilitador clave de la 
transformación digital y es crucial para el éxito a largo pla-
zo de las pequeñas empresas.

Deloitte señala que “para sobrevivir y prosperar en un 
mundo incierto y que cambia rápidamente, las organiza-
ciones necesitarán innovar rápidamente, mantenerse al 
día con los cambios tecnológicos y de la industria y cul-
tivar una mayor capacidad de recuperación. Estas son 
algunas de las principales razones, particularmente en el 
sector privado, por las que los líderes están invirtiendo en 
la transformación digital”.

La digitalización es esencial para las nuevas formas de 
hacer negocios, lo que hace que la transformación digital 
sea una apuesta importante para seguir siendo competiti-
vos y relevantes. Las pequeñas empresas están a la altura 
de los desafíos de la economía digital actual, digitalizando 
casi todos los aspectos de sus operaciones.
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3. DETECTAR LOS CANALES  
MÁS ADECUADOS
En este punto deberemos detectar los medios y canales 
por los que haremos llegar a la audiencia nuestra pro-
puesta de valor. No todos los canales nos interesan, sólo 
aquellos que nos sirvan para llegar al público tendrán senti-
do en nuestra estrategia digital.

4. DISEÑA UNA ESTRATEGIA 
DE MARKETING DIGITAL
En este plan de marketing deberás planificar los pasos 
que necesitas realizar para llegar a los objetivos definidos. 
Desde la creación y difusión de contenidos a través de pá-
ginas web y redes sociales, gestión del blog, campañas de 
correo electrónico, etc. Cuanto más definidas y calendari-
zadas estén las acciones mejor será el resultado.

5. IMPLEMENTAR UN CRM
Disponer de un CRM permite a las pymes obtener y alma-
cenar toda la información en una misma plataforma. Cen-
traliza toda la información de los clientes en una misma 
base de datos posibilitando la segmentación de clientes 
y facilitando una mayor personalización de las acciones. 
Permiten tener acceso a estadísticas y resultados de las 
campañas. Conocer mejor a tu público te permitirá crear 
acciones de marketing más personalizadas.

6. EXPERIENCIA MOBILE
En los últimos años la adopción de smartphones ha dado 
un vuelco espectacular. De hecho, según datos de IAB 
Spain, casi el 70% del tiempo que navegamos por inter-
net lo hacemos desde dispositivos móviles. Por eso, la 
experiencia del usuario tiene que diseñarse especialmen-
te para móvil y luego adaptarlo a ordenador, ya que si un 
usuario llega a una web a través del móvil y esta no se 
visualiza bien lo más probable es que abandone la página.

La transformación digital es una oportunidad de reinven-
ción para las empresas.

Este último año las pequeñas y medianas empresas están 
siendo uno de los sectores más perjudicados a causa de 
las restricciones por la pandemia y, en muchos casos, sólo 
aquellas que han sabido digitalizarse han podido minimi-
zar el impacto económico.

Desde IEBS Business School explican cómo digitalizar una 
empresa en diez pasos.

1. EVALÚA EL CONTEXTO 
Y SITUACIÓN DE TU   
EMPRESA:
Antes de empezar a poner en marcha la transformación 
digital de una pyme es fundamental hacer una evaluación 
del contexto y situación de la empresa y de la industria en 
la que opera. Un buen punto de partida es detectar oportu-
nidades, analizar la competencia y la ventaja competitiva 
que se desee alcanzar. Esto implica identificar los facto-
res que impactan en los objetivos, mercado y clientes.

ES CRUCIAL ENTENDER CUÁLES SON 
LAS MOTIVACIONES QUE MUEVEN A LOS 

CLIENTES A ADQUIRIR TU PRODUCTO

2. CONOCE A TU AUDIENCIA 	
DIGITAL
Es imprescindible conocer todo lo posible a nuestro públi-
co antes de decidir qué acciones llevaremos a cabo. Para 
ello, es crucial que entiendas cuáles son las motivaciones 
que mueven a los clientes a adquirir tu producto o servicio. 
Para ello trata de construir un mapa de empatía y enten-
der qué pasa por la mente de tu público objetivo a la hora 
de conjugar una compra, a través de qué canales la reali-
za y cuáles son las principales objeciones que presentan.
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un desarrollador, etc. Si bien es cierto que todo dependerá 
del tipo de empresa y del sector.

10. FORMACIÓN CONTINUA 		
DE EMPLEADOS
Por último, como empresa es necesario enriquecer las ca-
pacidades y aptitudes de los trabajadores de forma que 
estén actualizados y sigan siendo competentes. Gracias 
a una formación continua, especialmente en skills digita-
les, serán capaces de generar un mayor desarrollo profe-
sional, optimizar la gestión de tareas y, en consecuencia, 
mejorar su productividad.

7. INTEGRACIÓN DE NUEVAS 
HERRAMIENTAS
La transformación digital de una empresa se basa en la 
integración de las nuevas tecnologías en todas las áreas 
para cambiar su forma de funcionar. El objetivo es optimi-
zar los procesos y ofrecer un valor añadido a los consumi-
dores, además de mejorar la productividad. Esto engloba 
desde herramientas gestoras de proyectos hasta de ges-
tión de contenido, ERP, suites de ofimática en la nube, 
gestores de conocimiento, etc.

EL OBJETIVO ES OPTIMIZAR LOS PROCESOS 
Y OFRECER UN VALOR AÑADIDO A 

LOS CONSUMIDORES, ADEMÁS DE MEJORAR 
LA PRODUCTIVIDAD

8. AUTOMATIZACIÓN
DE TAREAS
De la mano del punto anterior, las herramientas de auto-
matización de procesos se han convertido en las mejores 
aliadas de las empresas, ya que facilitan el desempeño 
profesional y el rendimiento laboral. Gracias a estas pla-
taformas podemos focalizarnos en las tareas realmente 
importantes apoyándonos en la inteligencia artificial.

9. INCORPORACIÓN
DE NUEVAS PROFESIONES 		
DIGITALES
Nuevos tiempos requieren de nuevos especialistas. 
Este nuevo escenario en el entorno digital ha desper-
tado la necesidad de incorporar áreas y profesionales 
que puedan impulsar ciertos aspectos. Por ejemplo, un 
analista de datos, un experto en ciberseguridad, un pro-
fesional del marketing digital o de comercio electrónico,  

PLAN MAGAZINE
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Seguro que estamos de acuerdo en que la Transformación 
Digital es una necesidad que debe ser satisfecha para el 
bien de nuestras empresas; seguro estamos de acuerdo 
además de que debe afrontarse con criterios bien defini-
dos, con organización y con la participación de todas las 
áreas de la empresa. No les corresponde a los directivos ni 
a los integrantes del departamento de tecnologías deter-
minar qué necesitan los demás departamentos, cada uno 
de ellos conocen mejor que nadie sus necesidades. Deter-
minar el alcance, las acciones que se llevarán a cabo, el 
presupuesto (no solo dinero, además tiempo y recursos) y 
los impactos que tendrá son puntos muy importantes que 
no se deben pasar por alto.

Caminos hay muchos, hoy quiero presentarte uno de ellos, 
el cual marca los pasos a seguir para obtener los resulta-
dos esperados. Lo estaremos dividiendo en 4 fases:

•	 Libera las mentes y marca la meta.
•	 Diseña y planifica.
•	 Cata para afianzar.
•	 Trabaja para alcanzar tus metas.

¿List@s?

1. LIBERA LAS MENTES 
Y MARCAR LA META
Esta es, en mi modesta opinión la parte más subjetiva y 
la que va a requerir de mucha paciencia y toque humano. 
Se trata de liberar las mentes del miedo a lo nuevo y des-
conocido y establecer a dónde queremos llegar en este 
proceso. En esta fase nuestros mejores aliados serán los 
empleados y por tanto deben estar representados todos 
aquellos que vayan a beneficiarse, esto no quiere decir 
que deban participar todos los empleados de la empre-
sa, quiere decir que deben participar representaciones de 
cada departamento; como comenté al principio ellos cono-
cen mejor que nadie sus responsabilidades, retos y nece-
sidades. Te dejo un par de ideas que puedes implementar. 

•	 Haz un encuentro con los involucrados, en este en-
cuentro haz de moderador o busca a alguien que te 
ayude con esto, puedes contratar a un consultor para 
que te asesore durante el proceso, su función será 
alinear a los participantes hacia la meta. Establece 

Se nos presenta un nuevo reto que debemos superar, 
debemos pasar de analógico a digital, de papel y espera 
a ordenadores y tiempo real. Las grandes corporaciones 
ya no son las únicas que juegan en los tiempos actuales, 
las modernas tecnologías de la información y las comuni-
caciones junto a la globalización han abierto un sinfín de 
posibilidades a pequeñas y medianas empresas. Los tiem-
pos de reacción, la gestión de clientes y el uso de Inteli-
gencias de Negocio y Artificial se han vuelto puntos claves 
y, sobre todo, accesible para las empresas de este siglo.

Sin embargo, aunque las empresas tienen vida y perso-
nalidades propias siguen siendo conformadas por seres 
humanos, a los cuales en muchas ocasiones les paraliza 
el miedo a salir de su zona de confort, lo cual nos lleva a 
encontrarnos a directivos atados a modelos de negocios y 
tecnologías que para bien ya no forman parte del presente 
o que consideran que sus empresas no necesitan cam-
biar, hasta que es muy o demasiado tarde.

LOS TIEMPOS DE REACCIÓN, 
LA GESTIÓN DE CLIENTES Y EL USO 

DE INTELIGENCIAS DE NEGOCIO 
Y ARTIFICIAL SE HAN VUELTO PUNTOS 

CLAVES Y, SOBRE TODO, ACCESIBLE PARA 
LAS EMPRESAS DE ESTE SIGLO.

T R A N S F O R M A C I Ó N  D I G I T A L
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El presupuesto se debe tener siempre bajo control y los re-
sultados deben de ser constantes, no tienen que ser gran-
des, pero si constantes, deben comunicarse de manera 
efectiva y recibir siempre una retroalimentación sobre el 
impacto de los mismos.

Inclusión debe ser un punto crítico en tu diseño, debes 
ser capaz de subir al tren de la transformación digital a to-
das las capas de la empresa, hacerles sentir que son ellos 
unos de los beneficiados por el proceso y que sin su apoyo 
no es posible llevarlo a cabo. No olvidar además crear un 
sistema que permita celebrar los resultados, ya sea publi-
cando artículos en la web de la empresa, reconociendo a 
los empleados más comprometidos o crear espacios para 
compartir experiencias.

Los tiempos de entregas son importantes, tanto planificar-
los de una forma realista como cumplirlos. Determina el ni-
vel de calidad que debes alcanzar, estima el tiempo real que 
necesitarás y crea un sistema que te permita alcazarlos. 

Algo que seguro te será muy útil es el realizar un diagnós-
tico de tu empresa, desde el punto de vista tecnológico 
como funcional. Para ello revisa tu infraestructura tecnoló-
gica, los softwares que utilizas y tus procesos. Para esto te 
puedes apoyar en expertos externos a la empresa; seguro 
te vendría muy bien hacer un poco de Minería de Procesos. 

3. CATA PARA AFIANZAR
Hasta ahora, demasiado hablar y muy poco actuar, horas 
de reuniones y pensar, pero ningún resultado, comienzan 
a aparecer algunas dudas, los lideres negativos comien-
zan a influir sobre los demás. Es hora de darles a probar 
un poco de lo que estamos a punto de comenzar y devol-
ver la tranquilidad.

Crea un prototipo de solución. Escoge un área e implanta 
algo, no tiene que ser lo más complejo ni sofisticado, solo da 
el primer paso, obtén los primeros resultados, echa a volar. 

Puedes escoger a un departamento, remonta a la prime-
ra fase y obtén sus preocupaciones y necesidades (no lo 
olvides, pocas cosas y el cliente primero, luego mejorare-
mos lo nuestro), usa la información para determinar el 
formato del prototipo, crea el prototipo y reserva tiempo 
para socializarlo, incluye datos recopilados en el proceso 

una agenda clara y organizada, esto ayudará a que 
todos vean la importancia, la organización y seriedad 
del encuentro; además de hacerla más eficiente.

•	 Crea una colección de necesidades, olvida cómo es 
todo ahora, qué herramientas tienes y cómo es tu 
proceso, olvida todo. Luego deja volar tu creatividad 
y arriésgate a querer cosas nuevas, innovadoras y 
disruptivas. Clasifícalas en según su impacto y rele-
vancia estratégica y en cuanto a la dificultad que con-
llevaría implementarla. Las categorías te las dejo a tu 
libre albedrío.

Hay dos cosas que no me cansaré de repetirte; la primera, 
pon tu foco en pocas cosas, pero importantes y disrupti-
vas; la segunda, en un primer momento el centro de todo 
deben ser tus clientes, pregúntate ¿Cómo las nuevas tec-
nologías pueden ayudarme a…?

Veamos unos ejemplos.

•	 ¿Cómo las nuevas tecnologías pueden ayudarme a 
entregar un producto/servicio de mayor calidad a 
mis clientes?

•	 ¿Cómo las nuevas tecnologías pueden ayudarme a 
llegar a más clientes?

•	 ¿Cómo las nuevas tecnologías pueden ayudarme a 
realizar entregas más rápidas?

•	 ¿Cómo las nuevas tecnologías pueden ayudarme a 
ofrecer productos/servicios a precios más accesibles? 
¿Cómo las nuevas tecnologías pueden ayudarme a 
ofrecer una atención más personalizada?

Al final de esta fase debes de tener bien claras las metas, 
a dónde quieres llegar, esto te permitirá determinar el al-
cance y basado en este alcance aproximar el presupuesto.

2. DISEÑA Y PLANIFICA
Muy bien, ya sabemos a dónde queremos llegar, es hora 
de identificar qué camino tomaremos y en qué tiempo lo 
haremos. Es muy recomendable diseñar nuestra estrate-
gia de una manera robusta, ágil e iterativa. 

No es conveniente que pase mucho tiempo para obtener 
los primeros resultados ni que las primeras acciones en-
tren en conflictos con las segundas.
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innovadoras sin miedo a que caiga en el saco del olvido ni 
que parezcan tontas, toda idea es bienvenida.

¿Y LUEGO QUÉ?
Pues luego si todo salió bien vendrá una espiral continua 
de transformación, basado en ese pensamiento digital e 
innovador. Y a decir verdad no verás nada relevante que te 
marque que ya ha terminado si no sales y comparas con 
otras organizaciones, porque la innovación y la transfor-
mación se vuelven tan cotidianas que parecen normales. 
El golpe te lo darás el día que salgas a ver el resto del 
mundo.

de evaluación y no olvides recopilar e incorporar en las 
socializaciones comentarios a lo largo de todo el proceso.

4. TRABAJA PARA ALCANZAR 
TUS METAS
Lo siguiente será trabajar para lograr lo que te has pro-
puesto. No hay una forma que sea la adecuada, esto varía 
de un proceso a otro, lo que es recomendable es usar una 
metodología preferentemente ágil y un sistema de trabajo 
donde haya mucha comunicación y retroalimentación. Es 
buena idea que sea flexible, iterativo y escalable.

Obtén resultados, valídalos, ponlos en función, socialíza-
los y comienza con una tarea nueva. Ve creando actitud in-
novadora, premia la implicación y el positivismo. Acata las 
críticas con buen ánimo y úsalas para mejorar. El que las 
diferentes áreas comiencen a proponer, a pedir o incluso a 
exigir cosas nuevas son muy buenas señales, solo ten cui-
dado de manejar correctamente las expectativas. Puedes 
crear un foro donde las personas propongan nuevas ideas 
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DARLIS DARIÁN
@DarlisDarian

https://twitter.com/DarlisDarian
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cario desde el sofá o presentar los impuestos en tan solo 
un par de minutos, la mayoría de las industrias se centran 
en servir a los clientes, estén donde estén a través de la 
web, dispositivos móviles, asistentes digitales o quioscos.

Con esto en mente, la transformación digital es una inicia-
tiva centrada en el cliente que a menudo requiere capa-
citación adicional en prácticas técnicas y hacer cambios 
organizacionales para garantizar que todo el trabajo se 
centre en el valor y la satisfacción del cliente. El cambio or-
ganizacional debe ser de arriba hacia abajo, y el liderazgo 
en todos los niveles debe defender la misión y la visión de 
la compañía de manera continua y apasionada.

En lo que respecta a la agudeza técnica, si bien cada orga-
nización puede tener requisitos ligeramente diferentes en 
cuanto a cómo planea digitalizarse, hay algunas compe-
tencias básicas centradas en:

1.	 Nube: el movimiento a la nube está aquí y no muestra 
signos de desaceleración. Es importante para las or-
ganizaciones que experimentan una transformación 
digital encontrar el tiempo y los recursos para mejorar 
internamente las tecnologías en la nube.

2.	 Automatización de DevOps/QA: las competencias an-
teriores son compatibles con las iniciativas de auto-
matización de DevOps y QA. Tu iniciativa DevOps debe 
centrarse en la colaboración, romper silos y mantener 
visible el trabajo de desarrollo. Para comenzar con la 
automatización del control de calidad, trabaja para 
asegurarte de que se eliminen las tareas manuales 
repetitivas y se abra la puerta para la innovación y la 
construcción de estrategias, lo que finalmente genera 
más valor. Es probable que una transformación digital 
se detenga sin estas prácticas.

3.	 Innovación y tecnologías emergentes: si bien es im-
portante eliminar lo que es superfluo y lo que real-
mente generará valor, aquellos que están pasando 
por una transformación digital deberían estar al tanto 
de las últimas tendencias. La creación de una cultura 
de innovación puede ayudar a las organizaciones a 
pasar de la visión (preguntándose cómo la tecnología 
como blockchain o IA contribuirá al resultado final) a 
la decisión (descubrir el verdadero valor de adoptar 
una tecnología). Consíguelo dando a los desarrollado-
res la libertad de probar nuevas estrategias.

La transformación digital es la expresión de moda. Mien-
tras que casi todas las industrias están experimentando 
o al menos considerando la transformación digital, según 
McKinsey, «la transformación digital promedio tiene un 
45% de posibilidades de generar menos ganancias de lo 
esperado».

No obstante, las empresas siguen invirtiendo en estas ini-
ciativas y según estimaciones de IDC, el gasto mundial en 
las tecnologías y servicios que permiten la transformación 
digital alcanzará los 2,3 billones de dólares en 2023.

Entonces, ¿por qué deberías embarcarte o continuar en 
un viaje de transformación digital? ¿Y qué es exactamente 
la transformación digital? Te lo explicamos a continuación.

¿QUÉ ES LA 
TRANSFORMACIÓN
DIGITAL?
Comencemos por definir qué significa la transformación 
digital hoy. Una búsqueda de «¿Qué es la transformación 
digital?» produce de millones de resultados en Google. Al-
gunas definiciones se centran en modelos comerciales u 
operativos, mientras que otras se centran más en el lado 
tecnológico de las cosas. Esto hace que para las organi-
zaciones sea difícil determinar qué es la transformación 
digital y hacia qué deberían estar trabajando.

LA DEFINICIÓN DE TRANSFORMACIÓN 
DIGITAL DEBERÍA CENTRARSE 

EN EL OBJETIVO FINAL: OFRECER 
EXPERIENCIAS DIGITALES A LOS CLIENTES 

Y USUARIOS FINALES QUE DELEITEN 
Y SIMPLIFIQUEN LA VIDA. 

A fin de cuentas, la definición de transformación digital 
debería centrarse en el objetivo final: ofrecer experiencias 
digitales a los clientes y usuarios finales que deleiten y 
simplifiquen la vida. Ya sea que se trate de un contratar un 
viaje con solo tocar una pantalla, ingresar un cheque ban-
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¿POR QUÉ Y CÓMO 
DEBERÍAS EMBARCARTE 
EN UNA TRANSFORMACIÓN 
DIGITAL?
Como mencionamos anteriormente, experimentar una 
transformación digital puede ser arriesgado. Sin embar-
go, las organizaciones que no se transforman digitalmente 
pueden quedarse atrás. Estos son algunos de los benefi-
cios de pasar por una transformación digital y cómo capi-
talizarlos:

1.	 Procesos simplificados: dado que el cambio organiza-
cional es parte de una transformación digital exitosa, 
debe enfocarse en la optimización de los procesos. 
Los flujos de trabajo, la comunicación y la colabora-
ción deberían hacerse más visibles y sincronizados.

4.	 Desarrollo ágil: para mantenerse al día con el ritmo 
de la tecnología, las organizaciones deben asegurar-
se de seguir las prácticas de desarrollo de software 
ágil (paywall). Estos son algunos consejos para co-
menzar con el desarrollo ágil:

– Utiliza las prácticas de responsabilidad integradas 
de Agile. La fecha límite del sprint, la demostración y 
la retrospectiva están destinadas a mostrar los com-
ponentes de trabajo a las empresas y al liderazgo.

– Escucha las solicitudes de los equipos desde la re-
trospectiva del sprint. Si no están cumpliendo, pero 
están dando advertencias repetidas sobre los obstá-
culos, escucha cuáles son esos obstáculos y trabaja 
con el equipo para resolverlos.

– Sé paciente durante algunos sprints, pero sé claro 
acerca de las expectativas. Un equipo puede necesi-
tar algunos sprints para ponerse al día y adaptarse, 
pero debe quedar claro que el período de ajuste no 
es ilimitado.

T R A N S F O R M A C I Ó N  D I G I T A L
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5.	 Ingresos: según una investigación de MIT Digital so-
bre la economía digital, «las empresas digitalmente 
maduras son un 26% más rentables que sus pares». 
Estas empresas digitales también generan un 9% 
más de ingresos de los activos físicos. Por lo tanto, 
hay mucho que ganar financieramente de una trans-
formación digital.

La transformación digital es desafiante y arriesgada, pero 
increíblemente gratificante. El panorama tecnológico se-
guramente continuará cambiando, junto con las formas 
de trabajar. Sin embargo, para aquellos que están consi-
derando o actualmente estancados en sus esfuerzos de 
transformación digital, seguir las pautas anteriores debe-
ría trazar un camino hacia el éxito.

2.	 Experiencia del cliente: tu transformación digital 
debe centrarse en generar valor para el cliente. Inten-
ta obtener resultados positivos en las puntuaciones 
de satisfacción a medida que digitalizas y optimizas 
productos y soluciones para los usuarios finales.

3.	 Rendimiento: con procesos simplificados y una estra-
tegia enfocada, se produce un aumento en el rendi-
miento. Usa datos y comentarios para facilitar a los 
líderes optimizar el trabajo y cambiar las tácticas rá-
pidamente.

4.	 Ventaja competitiva: si las empresas no toman me-
didas, los competidores avanzarán con sus esfuerzos 
de transformación digital. El resultado podría ser la 
pérdida de cuota de mercado y un eventual fracaso. 
Aunque el viaje puede ser largo, desafiante y lleno de 
obstáculos, recuerda que el costo de no seguir este 
camino supera los riesgos de hacerlo.

SEGÚN UNA INVESTIGACIÓN 
DE MIT DIGITAL SOBRE LA ECONOMÍA 

DIGITAL, «LAS EMPRESAS DIGITALMENTE 
MADURAS SON UN 26% MÁS RENTABLES 

QUE SUS PARES». 
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LA EVOLUCIÓN DIGITAL
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Llevar la innovación al siguiente nivel mediante el 
co-diseño con clientes y la elaboración de una estrategia de 
innovación que permita establecer ecosistemas de colabora-
ción abiertos. 

Utilizar el poder de los datos y la analítica para ob-
tener ventajas competitivas mediante la comprensión del 
comportamiento de los consumidores y la detección de las 
tendencias del mercado. 

Impulsar la agilidad empresarial de las organizaciones, 
reforzando la capacidad de adaptación y de dar una respues-
ta rápida, flexible e innovadora a los retos que plantea el mer-
cado. 

Construir una cultura digital incorporando a las organi-
zaciones personas con las habilidades digitales necesarias y 
habituadas a un entorno competitivo altamente cambiante.
 
Aprovechar la tecnología de vanguardia para crear 
una arquitectura empresarial ligera, una alta madurez de De-
vOps y un ecosistema Cloud que allane el camino hacia una 
digitalización exitosa.
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Nos encontramos en uno de los momentos más difíciles a los 
que se ha enfrentado la humanidad en generaciones. 

La incertidumbre reina en casi todos los aspectos de la vida 
de una forma que, hasta este momento, no habíamos expe-
rimentado.

La vida humana se basa en relaciones y transacciones, nor-
malmente de carácter físico, pero el COVID-19 nos ha obliga-
do a cambiar radicalmente nuestro comportamiento, al igual 
que la economía.

Esta incertidumbre e inseguridad nos ha llevado a una re-
cesión que ya está impactando en las empresas. Para con-
trarrestar sus efectos, las compañías se verán obligadas a 
adaptarse una vez más, buscando soluciones a través de la 
economía circular y la digitalización. 

Es el momento de reflexionar, reimaginar y resetear nues-
tro mundo. En Vector ITC, el compromiso con esta visión 
nos ha llevado a crear este mapa para identificar las 7 pa-
lancas clave que permiten la aceleración digital del tejido  
empresarial. 

ESTAS PALANCAS SON ACCIONES GLOBALES 
(INTERCONECTADAS EN MUCHOS CASOS), 
QUE EN CONJUNTO FORMAN UNA HOJA DE 

RUTA DE LAS ACCIONES A REALIZAR EN 
CADA PASO. DESDE SUS INICIOS, VECTOR 

ITC HA APOYADO A LAS EMPRESAS A 
RECORRER ESTE CAMINO, CONVIRTIÉNDOSE 

EN UN SOCIO TECNOLÓGICO CLAVE

Crear una experiencia de cliente excelente. El com-
ponente experiencial en los diversos Journeys marca la di-
ferencia definitiva en la decisión de compra por encima de 
otros factores. 

En nuestra realidad actual, es clave impulsar la disrup-
ción en el mercado, explorando y aprovechando nuevos 
modelos y sectores de negocio, además de los productos y 
servicios que ya se ofrecían previamente. 
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CREAR UNA 
EXPERIENCIA
DE CLIENTE
EXCELENTE
1. COLABORAR 
Los consumidores deben tener un papel activo en la cons-
trucción de la empresa. Esto debe apoyarse en el uso de 
sistemas de registro y tratamiento de datos que ayuden 
a las compañías a interactuar con los clientes de forma 
colaborativa a través de: Co-Creación (con plataformas 
abiertas y accesibles a sus clientes), Contribución Pasi-
va (utilizando aplicaciones colaborativas en las que cada 
consumidor aporta datos de forma pasiva y a su vez reci-
be actualizaciones de los demás de forma instantánea), 
Concursos Abiertos (mediante la organización de hacka-
thons, por ejemplo, que proponen resolver un problema 
real al público y premian a la mejor solución propuesta), 
y Crowdtesting (permite el lanzamiento de productos o 
dispositivos en modo Beta a Early Adopters que actúan 
como probadores, utilizando el feedback de este segmen-
to de usuarios para mejorar constantemente el producto 
o servicio).

2. ACCEDER 
Facilitar y permitir un acceso rápido, sencillo y en cualquier 
momento y lugar a los productos y servicios es fundamen-
tal. Además, la disponibilidad total es clave para brindar 
una experiencia omnicanal, siempre acompañada de un 
enfoque Digital First y Cloud Native. En este sentido, serán 
cada vez más comunes las experiencias de compra que 
integren la compra física y la online, teniendo en cuenta el 
contexto en tiempo real.

3. ENGAGE 
Cualquier empresa debe buscar ser una fuente acreditada 
de contenidos de valor para el cliente, por ejemplo, a tra-
vés de artículos de opinión en blogs, o de White Papers al-
tamente especializados, actuando como figura acreditada 
y facilitando el acceso al valor generado. La digitalización 
ha permitido una democratización del uso de los medios 
de comunicación y otros sistemas de engagement. Por 
ejemplo, los consumidores dan cada vez más valor a las 
entrevistas con influencers o expertos en un determinado 
tema. Este tipo de engagement genera una mayor sintonía 
con los valores y la visión de las marcas, al igual que las 
guías o “How To’s” que ponen la visión de los expertos a 
disposición de los clientes. Otra forma de lograr ese enga-
gement con el público objetivo es a través de vídeos con 
demostraciones de productos, priorizando los aspectos 
emocionales.

4. PERSONALIZAR 
La oferta debe estar totalmente adaptada a las necesi-
dades del cliente, ofreciendo una hiperpersonalización 
omnicanal mediante sistemas de inteligencia, lo que lleva 
a una UX única. Por ejemplo, las empresas pueden utili-
zar motores de recomendación basados en algoritmos de 
IA, datos de comportamiento y analítica avanzada para 
predecir patrones, hábitos y preferencias. Esto proporcio-
na al usuario una interacción a medida, ya sea a través 
de promociones personalizadas, mensajes publicitarios, 
campañas de marketing, interfaces digitales o a través de 
características específicas de un producto o servicio.

5. CONECTAR 
Las empresas que buscan establecer conexiones durade-
ras y eficaces con su público objetivo deben proponer una 
estrategia de comunicación bidireccional. Esto permitirá 
a la marca iniciar conversaciones de alto valor añadido 
con sus clientes, mientras descubre sus preocupaciones, 
opiniones y necesidades a través de herramientas auto-
máticas de Social Listening. ¿El objetivo final? Reunir una 
comunidad leal e implicada en torno a la marca.
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Un entorno que nos permita alojar grandes cantidades de 
datos, segmentarlos, distribuirlos y analizarlos, nos permitirá 
elaborar estrategias más eficaces y personalizadas, aportando 
un gran valor añadido a nuestro modelo de negocio.

La disrupción pasa por evolucionar el portfolio                           
de productos, generar nuevos modelos de negocio 
innovadores y pivotar desde una propuesta de valor 
basada en el producto hacía una centrada en la 
creación plataformas dinámicas e interconectadas.

La experiencia del cliente es el elemento diferenciador 
en la nueva economía de bajo contacto, siendo crítico 
cumplir las expectativas de los usuarios en cada 
punto de contacto con la marca.

Reforzar la capacidad de la empresa para 
entender las necesidades reales del mercado 
y dar una respuesta rápida e innovadora 
adaptando rápidamente nuestro sistema.

Las organizaciones deben implementar 
una cultura corporativa digital basada en 
un paradigma ágil y flexible, centrada en 
las personas y en el aprendizaje continuo.

La tecnología, base de la digitalización, 
mejora la eficiencia y transforma los 
modelos de negocio para obtener  
nuevas fuentes de ingresos. 

Generar espacios de innovación y 
co-diseñar con nuestros clientes nos 
ayudará a comprenderlos y poder 
anticiparnos a sus necesidades.

Boost your 
Buiness Agility

Harness the power              
of Data and Analytics

Build a             
Digital Culture

Leverage Cutting 
Edge Technology

Create an awesome 
Customer Experience

Empower disruption                     
in Market Competition 

Lead Innovation                
to the next level

• STRATEGIC AGILITY ENABLEMENT
• OPERATIONAL AGILITY ENABLEMENT
• ORGANIZATIONAL AGILITY
• PROCESS AGILITY & AUTOMATION
• DEVSECOPS

• CO-DESIGN LABS
• INNOVATION SEED LABS
• INNOVATION ECOSYSTEMS
• OPEN INNOVATION

• ENTERPRISE ARCHITECTURE
• DIGITAL PLATFORMS
• CYBERSECURITY
• CLOUD JOURNEY
• AGILE DELIVERY ON DEMAND
• MICROSERVICES & APIS

• PEOPLE DIGITAL LEARNING JOURNEY
• PEOPLE & CULTURE CHANGE
• DIGITAL STAFF ON DEMAND

• BUSINESS MODEL PORTFOLIO
• PIVOT FROM PRODUCT TO PLATFORM 
• DIGITAL MARKETING & MARKETING AUTOMATION
• DIGITAL COMMERCE & MARKETPLACES

• CUSTOMER JOURNEY RE-DESIGN FOR LOW TOUCH ECONOMY
• PERSONALIZED OMNICHANNEL STRATEGY DEPLOYMENT 
• DIGITAL TOUCHPOINTS OPTIMIZATION
• CONTEXT-AWARE, REAL-TIME CUSTOMER INTERACTIONS

• SOCIAL LISTENING & SENSING OF 
CUSTOMER BEHAVIORAL TRENDS

• IA FOR AN EFFICIENT DATA-DRIVEN 
DECISION-MAKING PROCESS

• REAL-TIME DYNAMIC PRICES

04.

01.

05.06.

02. 03.

07.

THINK
DIGITAL 

CUSTOMERS

MAKE
 BUSINESS 
TRANSFORMATION

INTERACT WITH YOUR CUSTOMERS AS A SERVICE PLATFORM GENERATING AN 
INNOVATIVE OFFER

DISCOVERED BY 
DEEP  KNOWLEDGE

DELIVERED 
WITH AGILITY

THROUGH A DIGITAL 
CORPORATE CULTURE

WITH A LARGE 
TECHNOLOGICAL BASE
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CX

System of Engagement

Plataformas de Vídeo

Guías y “How to’s”

Chat y Video Chat

Experiencias Integradas

Contenido Relevante

Voz

Redes Sociales

Tarjetas Digitales de Socio

Storytelling Emocional

Cupones Digitales

Compras por QR

Pagos por Móvil

E-mail y SMS

System of Intelligence

Machine Learning

Auto-Personalización

Workforce Optimization

Ultra-Segmentación

Datos de Comportamiento

Ofertas Segmentadas

Sistemas NBA

Sistemas de Micro-tags

Filtros Personalizados

Inteligencia Emocional

Herramientas de Aprendizaje

Customer Analytics

Chatbots & IA

Foros de clientes

Detección Automatizada  

de Paradas de Servicio

System of Records

Digital Banking

Gestión de Servicios

Telemedicina

Marketing Management

Recogida de Datos

Educación On-Demand

Hackathons

Web Solvers

Apps Colaborativas

SaaS Escalable

Gestión de Contenidos

CRM

BPM

System of Things

Plataformas Abiertas

Sensores Beacon 

Brainstorming Colaborativo

Dispositivos BLE

Sensores

RA / RV

Móviles

Cloud

Impresión 3D

Wearables

MAPEO DE 
JOURNEYS

PRÓXIMAS 
MEJORES 

ACCIONES

SERVICE 
MARKETING 

ANALYSIS

ROBOTIC PROCESS 
AUTOMATION

CONSUMIDOR  
360º

PLATAFORMAS COLABORATIVAS
CONTRIBUCIÓN PASIVA
CONTRIBUCIÓN ACTIVA
CONCURSOS ABIERTOS

CROWFUNDING

COLABORAR

MARCA COMO EDITORIAL
DEMOS DE PRODUCTO

STORYTELLING
UTILIDAD

ENGAGE

CONTENIDOS PERSONALIZADOS
MOTORES DE RECOMENDACIÓN
INTERFACES PERSONALIZADAS
PRODUCTOS PERSONALIZADOS

PERSONALIZAR

SOCIAL LISTENING
CREACIÓN DE COMUNIDAD

SOCIAL CUSTOMER SERVICE
COMUNICACIÓN BIDIRECCIONAL

CONECTAR

MOBILE COMMERCE
SERVICIOS ON-DEMAND 

CLOUD-BASED
EXPERIENCIA OMNICANAL

ACCEDER

DIGITAL 
TOUCHPOINTS

PERSONALIZACIÓN 
OMNICANAL

INTRACCIONES CON 
EL CLIENTE EN TIEMPO 

REAL ADAPTADAS  
AL CONTEXTO
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La irrupción de la digitalización ha provocado un cambio 
en todos los sectores, por lo que potenciar la disrupción en 
el mercado se convierte en algo necesario para prosperar, 
no sólo para sobrevivir. Hay una serie de claves que nos 
permiten entender este nuevo paradigma.

La constante aparición de competidores asimétricos en 
los diferentes mercados está llevando a que estos sean 
cada vez más fluidos, donde las líneas que delimitan el 
campo de competencia de los diferentes actores están 
desdibujando las líneas que separan a los diferentes acto-
res en el ámbito de competencia. 

PARA GARANTIZAR EL BENEFICIO 
PRESENTE Y FUTURO DE NUESTRA 

EMPRESA, TENDREMOS QUE EXPLORAR Y 
EXPLOTAR NUEVOS MODELOS DE NEGOCIO 

A TRAVÉS DE HERRAMIENTAS COMO EL 
BUSINESS MODEL PORTFOLIO. DEBEMOS 

APROVECHAR LAS TECNOLOGÍAS DIGITALES 
QUE NOS PERMITEN AMPLIAR NUESTROS 
CANALES DE VENTA CREANDO NUESTROS 

PROPIOS MERCADOS DE E-COMMERCE 
(Y UTILIZANDO A TERCEROS), ASÍ COMO 

MEJORAR LA CAPTACIÓN Y RETENCIÓN DE 
CLIENTES MEDIANTE EL MARKETING DIGITAL 

Y SU AUTOMATIZACIÓN.

IMPULSAR LA 
DISRUPCIÓN 
EN EL
MERCADO

Además, las relaciones de los distintos agentes del mer-
cado también han cambiado, produciéndose una mezcla 
de cooperación y competencia. Lo llamamos Co-petition, 
y consiste básicamente en cooperar para aumentar el ta-
maño del mercado objetivo y competir para repartirlo en-
tre los competidores. 

Por otro lado, se producen fenómenos de intermediación 
y desintermediación debido a la aparición de modelos de 
negocio basados en plataformas. 

Ya no basta con innovar en el producto para prosperar 
como empresa, sino que es necesario innovar en los mo-
delos de negocio. Podemos apoyarnos en herramientas 
como Business Model Portfolio propuesta por Alex Os-
terwalder, que nos permite simultáneamente visualizar, 
analizar y gestionar los modelos que necesitan crecer y 
ser mejorados, así como los futuros modelos de negocio 
que la gente está buscando y probando.

EL PORTFOLIO DE EXPLORACIÓN
Se compone de proyectos de innovación, nuevos mode-
los de negocio, nuevas propuestas de valor y nuevos pro-
ductos. Mapea estos elementos en términos de retorno 
esperado y riesgo de innovación (deseabilidad, viabilidad 
y adaptabilidad). Este portfolio es útil para todo lo que con-
lleva la búsqueda de nuevas ideas, tratando de maximizar 
el retorno esperado y minimizar el riesgo. El objetivo es 
estar continuamente iterando, probando y adaptando las 
ideas para reducir el riesgo de pérdida de tiempo por es-
fuerzos fallidos.

EL PORTFOLIO DE EXPLOTACIÓN 

Se compone de todos los negocios, propuestas de valor, 
productos o servicios existentes, y se mapea en términos 
de rentabilidad y riesgo de disrupción o extinción. Incluye 
todo lo que ayuda a mantener una trayectoria de creci-
miento en los modelos de negocio existentes, reduciendo 
el riesgo de disrupción y aumentando la rentabilidad.

Las ideas que encontremos en el cuadrante de explora-
ción, a través de sucesivas iteraciones y adaptaciones, 
deberían tender hacia la parte superior derecha. En últi-
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permiten un crecimiento exponencial al no estar limitados 
por la necesidad de poseer activos, escalan rápidamen-
te, son económicamente eficientes y suelen tener menos 
activos que una empresa tradicional de tamaño/ingresos 
comparables.

Existen principalmente cuatro tipos de plataformas:

•	 Intercambio como Uber, Wallapop, Airbnb, etc. 
•	 Sistemas transaccionales como PayPal. 
•	 Medios apoyados por anunciantes como Facebook. 
•	 Estándares de hardware y software como iOS

ma instancia, se trasladarán al cuadrante de explotación 
cuando estén listas. Allí, la idea es buscar el posiciona-
miento superior derecho, donde el riesgo de disrupción es 
bajo y la rentabilidad es alta.

Las nuevas empresas que han surgido en torno a modelos 
de negocio basados en plataformas no dejan de interrum-
pir el mercado. Revelan la necesidad de pivotar de una 
propuesta de valor basada en un producto a una propues-
ta basada en una plataforma para aprovechar la red diná-
mica formada por clientes e incluso competidores. Este 
tipo de modelos se benefician de una serie de factores: 
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Desarrollar diferentes 
modelos de negocio:

Riesgo de 
Innovación 

Elevado

Riesgo de Innovación Bajo

Business Model Portfolio ( EXPLORAR )

Rendimiento 
Esperado  

Alto

Rendimiento 
Esperado 

Bajo

FINALMENTE, diseña tu modelo 
de negocio definitivo:

Actual FuturoDAFO

B. Difusión a través de Marketing Digital &
Marketing Automation  

INVESTIGACIÓN

CONTENIDO

SEM

WWW

VIRAL

SEO

MÓVIL

ANÁLISIS

MARKETING 
DIGITAL

C. Fortalecerse a través del Digital
Commerce y los Marketplaces   

Tecnología, Hardware, 
Almacenamiento y 
Periféricos

Software y 
Servicios de 

Internet

REITs industriales

Internet & Direct Marketing Retail

Transporte aéreo 
y Logística

Procesamiento de datos y 
externalización de servicios

E-COMMERCE

EMPIEZA a explorar tus 
puntos fuertes y débiles:

A.  Diseñar la propuesta de valor
como una Plataforma:  

Usuarios

Editores

Desarrollo

Plataforma Anunciantes

Interacción social, 
contenidos, apps, etc.

Público

Contenido

Dinero para  
las apps

Apps

Dinero para 
el público

Público

Interacción social 
y dinero para las apps

Explotar los diferentes modelos de negocio:
Business Model Porfolio ( EXPLOTAR )

Alto Riesgo

Alto 
Retorno

Bajo 
Retorno

Contribución pero con un
BM de riesgo  

BM emergente  
o en declive

El BM que más 
contribuye

El BM con menor 
contribución

Shift in BM

Renovación

Eficiencia

Mantener la 
innovación

Negocios 
maduros

Lanzamiento

Negocios en 
declive

8

9

10 11

6

7

Bajo Riesgo

Ideación

1

Descubrimiento

A

Validación3

Confirmación 4

5

Transfiere tu BM del  portfolio EXPLORAR
 al portfolio EXPLOTAR   

TEST

TEST

D
IS

EÑ
O

IM
P

U
LS

A
R

BUSINESS MODEL

B

C

2

A.  Propuesta de Valor
B. Relación con el Cliente
C. Canales
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La digitalización proporciona a las empresas la capacidad 
de innovar de una forma radicalmente diferente, llevando 
la innovación al siguiente nivel, basándose en la experi-
mentación rápida y el aprendizaje continuo. En lugar de 
centrarse en el producto acabado, la innovación digital 
prioriza la precisión en la identificación del problema, así 
como el desarrollo, la prueba y el aprendizaje de un con-
junto de soluciones diferentes a través de MVPs y la itera-
ción continua.

En cada fase del proceso se ponen a prueba todas las hi-
pótesis, tomando decisiones con la validación del cliente y 
del mercado. Las tecnologías digitales nos permiten tras-
ladar nuevas ideas al mercado, a través de experimentos, 
de forma más rápida, menos costosa, con menor riesgo y 
mayor aprendizaje.

La capacidad de realizar estos experimentos con gran ra-
pidez está transformando la forma de innovar en las em-
presas. Los procesos de innovación basados en el uso de 
métodos de experimentación divergentes y convergentes 
deben ser habilitados desde el punto de vista organizativo. 

Ambos métodos son complementarios y dan los mejores 
resultados cuando se llevan a cabo de forma iterativa.

La innovación puede definirse como cualquier cambio en 
un producto, servicio o proceso que añada valor, ya sea de 
forma incremental a través de una mejora o creando algo 
totalmente nuevo. 

Tradicionalmente, la innovación se ha considerado un pro-
ceso centrado en el producto final debido a la dificultad y 
el elevado coste de probar nuevas ideas. 

De este modo, las decisiones se basaban en el juicio ex-
perto de las personas implicadas en el proyecto, ya que la 
retroalimentación del mercado solía llegar muy tarde en el 
proceso, normalmente con un producto o servicio prácti-
camente terminado.

LO QUE CARACTERIZA A LAS EMPRESAS 
MÁS INNOVADORAS DEL MERCADO 

ES SU CAPACIDAD PARA LLEVAR LA 
EXPERIMENTACIÓN A TODOS LOS RINCONES 

DE LA ORGANIZACIÓN Y, ESPECIALMENTE, 
CERCA DEL CLIENTE. HAY QUE CREAR 

ESPACIOS DE INNOVACIÓN, COMO 
LABORATORIOS DE CO-DISEÑO PARA 

ENCONTRAR SOLUCIONES DISRUPTIVAS A 
PROBLEMAS EMERGENTES Y EXPERIMENTAR 

RÁPIDAMENTE, ACELERANDO LOS CICLOS 
DE APRENDIZAJE.

LLEVAR LA 
INNOVACIÓN 
AL SIGUIENTE 
NIVEL



LOS PROCESOS DIVERGENTES 

Se utilizan para encontrar un nuevo producto. General-
mente no se construyen en torno a una hipótesis causal, 
sino que son preguntas más abiertas. Se parte de un pro-
blema concreto. A continuación, los innovadores especi-
fican y prueban varias soluciones posibles directamente 
con prototipos o maquetas (cuando es imposible probar 
el producto directamente). Los procesos divergentes con-
ducen al aprendizaje de exploración, que busca principal-
mente dar forma y entender el problema clave que hay que 
resolver, para generar ideas útiles. Suelen utilizarse en las 
primeras fases del proceso de innovación.

LOS PROCESOS CONVERGENTES
Se utilizan para mejorar un producto existente. Parten de 
una hipótesis concreta y conducen a la confirmación a 
través del aprendizaje de un conjunto de soluciones dife-
rentes para lograr la optimización. Suelen utilizarse en las 
últimas fases del proceso de innovación.

Ambos procesos se utilizan en un ciclo de aprendizaje 
continuo, de modo que lo que se explora mediante expe-
rimentos divergentes se mejora posteriormente mediante 
experimentos convergentes.

Tras observar a las empresas más innovadoras de diferen-
tes sectores, deducimos seis principios clave de la innova-
ción que pueden conducir al éxito:

1.	 Aprender pronto: lo que nos llevará a reducir los cos-
tes asociados a la producción de lo incorrecto. 

2.	 Ser ágil e iterativo: poder probar nuevos productos a 
los pocos días de tener una nueva idea, acercando al 
máximo los centros de innovación a los clientes. 

3.	 Enamorarse del problema y no de la solución: esto 
garantiza centrarse en el cliente, en sus problemas 
y en las tareas que debe realizar (Jobs-To-Be-Done). 

4.	 Obtener opiniones creíbles: por lo general, los expe-
rimentos deben diseñarse para obtener información 
sobre las acciones reales de los usuarios, por encima 
de las entrevistas y las encuestas. 

5.	 Medir lo importante. 

6.	 Comprobar las suposiciones: para llegar a una solu-
ción ideal, todas las suposiciones relativas a todas 
las fases del Digital Customer Journey (tanto de los 
proveedores como de los clientes) tienen que probar-
se paso a paso, de modo que se pueda construir un 
producto validado de forma incremental, reduciendo 
el riesgo y los costes del proyecto.

A C E L E R A D O R E S  D I G I T A L E S
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EXPERIMENTOS
• Tests a/b

• Pruebas de precios

• Diseño formal

• Preguntas concretas y precisas

• Proporcionar una respuesta

• Requiere una muestra de clientes representativa 

• Centrado en la causalidad directa  

• Confirmación

• Útil para la optimización

• Etapas tardías de una innovación

MÉTODOS
Definir: preguntas y variables

Elegir los testers

Aleatorizar tests y controles

Validar la muestra

Probar y analizar

Decidir

Compartir el aprendizaje

Experimentos 
Convergentes

Experimentos 
Divergentes

Medir lo que 
importa ahora

Experimentos Convergentes

Fail Smart

Learn Early

Ser rápido e iterar
Enamorarse del problema, 

no de la solución

Obtener 
feedback creíble

KEY POINTS:
AUMENTAR LOS CONOCIMIENTOS
PONER A PRUEBA LOS SUPUESTOS

BUSCAR RESPUESTAS EN EL EXTERIOR
REQUIERE LA VOLUNTAD DE APRENDER VS. DECIDIR

INNOVAR MEDIANTE 
EXPERIMENTACIÓN 

RÁPIDA

EXPERIMENTACIÓN 
 = APRENDIZAJE

INNOVACIÓN ESCALABLE

EXPERIMENTOS

MÉTODOS

• Prototipo en manos de los clientes

• Diseño informal

• Conjunto de preguntas desconocidas

• Proporcionar una respuesta o plantear más preguntas  

• Requiere a los clientes adecuados

• Centrado en los efectos de la Gestalt y el significado   

• Exploratorio

• Útil para la generación de ideas

• Etapas tempranas de una innovación

Definir el problema

Fijar límites

Elegir equipo

Observar

Generar múltiples soluciones

Construir el MVP

Test de campo

Decidir

Escalar

Compartir el aprendizaje

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

• 

•
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Repensar los datos:  un nuevo paradigma.

DE

Los datos son caros de 
generar en la empresa.

El reto de los datos es 
almacenarlos y gestionarlos.

Las empresas sólo utilizan 
datos estructurados.

Los datos se gestionan 
en silos operativos.  

Los datos son una herramienta 
para optimizar los procesos.

Los datos se generan 
continuamente en todas partes.

El reto de los datos es convertirlos 
en información valiosa.

Los datos no estructurados son 
cada vez más útiles y valiosos.

El valor de los datos está en 
conectarlos entre los silos.

Los datos son un activo intangible 
clave para la creación de valor.

A
Reunir diferentes 

tipos de datos

Utilizar 
los datos 

como capa 
predictiva en 
la toma de 
decisiones

Aplicar los datos en 
la innovación de 

nuevos productos

Observar lo que 
hacen los clientes, 

no lo que dicen

Combinar datos 
entre los silos

Para crear nuevas Arquitecturas de Datos  
toda empresa necesita una Estrategia de Datos.

Defina el área de la empresa en la que 
se quiere incidir o mejorar. Definir los 

indicadores clave de rendimiento (KPIs). 

Pensar en formas concretas en las 
que los datos podrían aportar más 
valor a los clientes y a la empresa.

¿Qué problemas técnicos hay que resolver?

¿Qué procesos empresariales deben cambiar?

¿Cómo se puede testar la estrategia                                
y generar apoyo interno?

Identificar los datos que se tienen.

Identificar los datos que                                   
siguen siendo necesarios.

Área de impacto y KPIs

Selección de Plantillas de Valor

Generación de Conceptos

Auditoría de Datos

Plan de Ejecución

Para generar Insights Clave:  Data Value Generator.

Apoyado por la Tecnología Inteligente:  Enfoque de la IA

• FORECASTING
• OPTIMIZACIÓN DE PROCESOS
• TRADING E INVERSIONES
• SEGMENTACIÓN Y 

PERSONALIZACIÓN DE CLIENTES
• MEJORA DE LA SEGURIDAD                    
• ANÁLISIS DE SENTIMIENTOS, 

TEXTO, VOZ, IMAGEN O VÍDEO

• ANÁLISIS PREDICTIVO
• FRAUDE Y SEGURIDAD
• MOTORES DE BÚSQUEDA
• OPTIMIZACIÓN DE PRECIOS
• MOTORES DE RECOMENDACIÓN
• FIDELIZACIÓN Y SEGMENTACIÓN 

DE CLIENTES

• USO INTERNO
• ATENCIÓN AL CLIENTE
• VENTAS Y MARKETING
• PAGOS Y TRANSFERENCIAS
• ACTIVIDAD DE LOS 

PROVEEDORES
• ASISTENTES 

ADMINISTRATIVOS

• ICR
• AGENTE VIRTUAL
• DETECCIÓN DE ANOMALÍAS
• CLASIFICACIÓN DE REGISTROS
• CANALIZACIÓN DE REGISTROS
• AUMENTO DE LA 

PRODUCTIVIDAD

Data Science & Analytics Machine & Deep Learning Bots & NLP Intelligent Automation

1 2 3 4 5

Personalización: Tratar a los clientes 
de forma distinta para aumentar la 

relevancia y los resultados.

Insight: Comprender la psicología de 
los clientes, sus comportamientos y el 

impacto de las acciones empresariales.

Targeting: Acotar la audiencia, 
saber a quién llegar y utilizar la 

segmentación avanzada.

Contexto: Relacionar los 
datos de un cliente con los 

de una muestra mayor.
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El papel que desempeñan los datos en las empresas hoy 
en día ha cambiado radicalmente. En el pasado, las em-
presas utilizaban los datos casi exclusivamente para me-
dir y gestionar los procesos empresariales y para la plani-
ficación a largo plazo, ya que la generación de datos era 
cara e inabarcable. La entrada en escena de nuevas y más 
sofisticadas herramientas digitales ha expandido este pa-
pel y está permitiendo que el uso de los datos tenga apli-
caciones prácticamente ilimitadas. Ahora es el momento 
de aprovechar el poder de los datos y la analítica digital.

Estamos ante una auténtica revolución. Si antes los da-
tos se generaban y utilizaban en silos separados, ahora 
proceden de diversas nuevas fuentes. Los datos se están 
convirtiendo en un elemento clave de las estrategias de 
negocio de las empresas, que ahora se aplican a la toma 
de decisiones y a la resolución de todo tipo de problemas. 
Los datos se han convertido en un activo clave para las 
empresas, ya que muchas de ellas deben su capitalización 
bursátil al valor de los datos que obtienen de sus clientes.

Así, la capacidad de recopilar, ordenar y, sobre todo, ob-
tener información valiosa a partir de los datos es el ver-
dadero reto para que las empresas prosperen en la era 
digital. Entender qué datos se necesitan y cómo aplicarlos 
debe llevar a las empresas a establecer una estrategia de 
datos adecuada según cinco claves que deben guiar su 
desarrollo:

1.	 Los datos más útiles son los que nos dicen lo que ha-
cen los clientes, no lo que dicen. 

2.	 Recoger los distintos tipos de datos a los que puede 
acceder una empresa, como los datos de los procesos 

para optimizar las operaciones, los datos de los pro-
ductos o servicios y sobre el comportamiento de los 
clientes. 

3.	 Combinar las diferentes fuentes de datos correlacio-
nando los datos. 

4.	 Utilizar los datos para la toma de decisiones con el fin 
de rastrear los gustos de los clientes e invertir mejor 
en las acciones posteriores.

5.	 Aplicar los datos obtenidos en la innovación de nue-
vos productos.

Herramientas como el “Data Value Generator” se centran 
en cómo aplicar los principios y conceptos anteriores para 
generar valor mediante opciones estratégicas para las 
iniciativas de datos en la orga nización. Esta herramienta 
sigue 5 pasos para obtener nuevas ideas sobre la gestión 
de datos:

1.	 Definir el área de negocio en la que queremos incidir 
y escoger los KPIs necesarios. 

2.	 Identificar la estrategia necesaria para seguir utilizan-
do uno de los 4 patrones de generación de valor. 

3.	 Proponer formas concretas de aportar más valor. 

4.	 Identificar qué datos se tienen y qué información se 
necesita para llevar a cabo las iniciativas. 

5.	 Preparar un plan de ejecución teniendo en cuenta los 
problemas que habrá que resolver.

La forma de procesar y curar esta enorme cantidad de 
datos -Big Data- para aplicar los insights es a través de 
la Inteligencia Artificial. La IA, y en concreto el Machine 
Learning, es el puente entre los datos en bruto y la ges-
tión de datos. Esta tecnología permite hacer predicciones 
razonablemente precisas, lo que lleva a tomar ciertas de-
cisiones sin intervención humana o limitando los sesgos 
cognitivos. La IA también permite optimizar los procesos 
y automatizar la atención al cliente gracias a los algorit-
mos de lenguaje natural que analizan el sentimiento de 
los clientes.

UTILIZAR
EL PODER DE 
LOS DATOS Y 
LA ANALÍTICA
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En un mercado volátil y en constante cambio, y con unos 
consumidores cada vez más impacientes debido a la di-
gitalización, necesitamos potenciar nuestra Agilidad Em-
presarial: la capacidad como empresa de reaccionar y 
responder de forma innovadora, generando beneficios a 
través de la rápida adaptación de nuestro sistema; esto es 
lo que diferenciará a las marcas.

La clave en este mundo digital es ser capaz de responder 
a las necesidades de los consumidores con el producto 
adecuado en el menor tiempo posible (time to value). 

Para ello, tenemos que trabajar en todo el flujo de entrega 
de valor, desde la ideación de ese nuevo producto o solu-
ción que responda a las necesidades hasta su comerciali-
zación. Debemos entender cuáles son las necesidades rea-
les de nuestros clientes, presupuestar las iniciativas para 
poder llevarlas a cabo, implementar la solución y finalmen-
te entregarla, obteniendo la validación del consumidor. 

ES VITAL RESPONDER A LAS DEMANDAS 
DEL MERCADO DE FORMA RÁPIDA Y 

ADECUADA. NECESITAMOS MECANISMOS 
QUE NOS PERMITAN ADAPTAR LA 

ESTRATEGIA DE LA EMPRESA, LA GESTIÓN 
DEL PRESUPUESTO Y LA PROPIA 

ORGANIZACIÓN CON LA MÍNIMA FRICCIÓN 
Y LA MÁXIMA FLEXIBILIDAD. NUESTRA BASE 

COMO EMPRESA DEBEN SER EQUIPOS DE 
ALTO RENDIMIENTO QUE TRABAJEN CON 

UNA MENTALIDAD LEAN-AGILE.

Frameworks como Jobs-To-Be-Done y el uso de técnicas 
como el Design Thinking, los Empathy Maps y el Custo-
mer Journey Mapping entre otros, nos ayudarán en gran 
medida a centrarnos en satisfacer las necesidades reales 
del cliente.

Promoveremos la agilidad empresarial basándonos en sus 
tres dimensiones: Estratégica, Organizativa y Operativa.

LA AGILIDAD ESTRATÉGICA 

Nos permitirá establecer y cambiar la estrategia rápida-
mente, en iteraciones cortas, adaptando de forma cons-
tante y flexible la visión de la compañía en respuesta a la 
sensibilidad del mercado (Market Sensing).

La estrategia será conocida y medible por todos los miem-
bros de la empresa mediante los OKR estratégicos. Esto 
nos permitirá establecer objetivos ambiciosos y medibles 
a través de sus resultados clave. 

Para asegurar la alineación de la estrategia con la operati-
va, la implantación de un Lean Portfolio Management nos 
permitirá gestionar las iniciativas de la empresa como lo 
haría una LeanStart-Up. La contabilidad de la innovación 
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esas soluciones. Para alcanzar la agilidad, hay que ser 
capaz de adaptar, cambiar, crear o incluso eliminar estos 
flujos.

LA AGILIDAD OPERATIVA
Una vez organizada y preparada la estrategia, hay que 
llevarla a cabo. A través de la agilidad operativa, las for-
mas de trabajo evolucionarán en base a la formación de 
equipos ágiles de alto rendimiento, ya sea en TI, finanzas, 
marketing o interdepartamentales. La creación de equi-
pos ágiles al servicio de las cadenas de valor identificadas 
por la empresa permite la entrega incremental e iterativa 
de soluciones. Estos equipos buscan mejorar continua-
mente optimizando todos los procesos y automatizando 
las tareas más repetitivas. El mapeo de nuestras cadenas 
de valor y una evaluación de DevOps pueden ayudarnos a 
entender dónde están los principales problemas y qué se 
puede hacer para cambiarlos.

nos permitirá validar rápidamente las hipótesis de merca-
do sobre la aportación de valor a los consumidores. 

La gestión presupuestaria debe replantearse de la misma 
manera, para adecuarse a nuestro nuevo modelo de em-
presa, incorporando así una filosofía de gestión basada en 
el Lean Budgeting, que aportará flexibilidad y agilidad en 
la financiación y el gobierno de las iniciativas.

LA AGILIDAD ESTRATÉGICA
Una respuesta rápida a las necesidades de los consumi-
dores basada en la estrategia requiere poder adaptar fácil-
mente nuestra organización. Para ello, la agilidad organi-
zativa se basa en crear una organización virtual orientada 
a la generación de valor. El primer paso para la empresa 
debe ser entender tanto las corrientes de valor operativas, 
que ofrecen soluciones de negocio a sus clientes, como 
las corrientes de valor de desarrollo, que implementan 
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Todas estas palancas tienen que moverse dentro de una 
cultura que vaya unida al objetivo final que buscamos: ace-
lerar la digitalización para que nuestra empresa prospere 
en un entorno incierto y rápidamente cambiante.

La cultura es el alma de la empresa, es el motor que rige la 
forma de actuar de cada persona en la compañía. 

Para que un Digital Journey tenga éxito, debe haber un 
sistema común de valores y principios de compañía que la 
preparen para ser digital.

People first: Las personas en el centro de la empresa, ya 
que son el diferenciador clave.
 
Customer centric: Alinear todos los esfuerzos de 
ideación y desarrollo para satisfacer las necesidades del 
cliente. 

Aprendizaje continuo: Mediante el deseo permanente 
de aprender y desarrollar nuevas habilidades que mejoren 
la entrega de valor. 

Agile mindset: Una mentalidad basada en la búsqueda 
constante de ofrecer el máximo valor de forma sostenible. 

Transparencia: Como facilitador de la confianza necesa-
ria para crear un entorno de trabajo seguro y atractivo.

Colaboración: Elemento clave para garantizar que todos 
los profesionales trabajen juntos para lograr los objetivos. 

Devops: Mentalidad que establece un flujo de entrega de 
valor continuo a través de toda la organización. 

Innovación: Crear una cultura en la que la innovación 
pueda darse en cualquier lugar de la empresa, en todo 
momento. 

Data driven: Procesos de toma de decisiones basados 
en datos objetivos. 

Entorno de trabajo people first: Herramientas y fra-
meworks al servicio de todos los equipos de la compañía. 
 
Jerarquía mínima: Una organización de red que favorece 
la innovación, la gestión del conocimiento y la adaptabili-
dad. 

Equipos multidisciplinares: Equipados con todo lo 
que necesitan para ofrecer un flujo de valor constante al 
cliente.

LAS COMPAÑÍAS PUEDEN 
CONSEGUIR HABILIDADES DIGITALES 

FOMENTANDO UNA ORGANIZACIÓN 
ORIENTADA AL APRENDIZAJE, AL 

TIEMPO QUE ESTABLECEN RELACIONES 
DE CONFIANZA A LARGO PLAZO CON 

EMPRESAS CON MENTALIDAD DIGITAL

A C E L E R A D O R E S  D I G I T A L E S
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tiéndose en un elemento crítico en los procesos de trans-
formación digital corporativa.

La tendencia apunta hacia la creación de Composable 
Enterprises, basadas en ecosistemas empresariales inte-
ligentes, con una Arquitectura IT distribuida y colaborativa 
basada en capacidades Cloud y APIs, para conseguir una 
organización modular, cuya infraestructura sea fácilmente 
adaptable a nuevas cargas de trabajo o variaciones en la 
demanda.

Implantar una DEA es fundamental para ser extremada-
mente ágil en un entorno competitivo muy exigente. La 
DEA se nutre de los impactos de la transformación digital 
y se adapta para mantener a las organizaciones a la van-
guardia de la curva digital.

Su objetivo es establecer las mejores prácticas, los pro-
cesos y el sistema de gobernanza de la arquitectura em-
presarial, junto con el uso óptimo de la infraestructura y 
las aplicaciones de IT, lo que resulta en la capacidad de 
ofrecer a través de los diferentes servicios digitales una 
UX mejorada (interna y externa).

La configuración modular permite a la empresa reorga-
nizarse y reorientarse en función de factores externos o 
internos, como un cambio en las necesidades de los clien-

El impacto de la pandemia ha puesto de manifiesto la ne-
cesidad crítica de contar con un modelo operativo resis-
tente, flexible y escalable. En este sentido, las empresas 
están centrando sus esfuerzos en reconfigurar su arqui-
tectura empresarial con el objetivo de convertirla en un 
ecosistema de soluciones modulares e inteligentes, me-
diante el uso de Packaged Business Capabilities.

EN CONCLUSIÓN, LA TECNOLOGÍA HA 
PASADO DE SER UN SOPORTE A UN MOTOR 

DE NEGOCIO, LO QUE ESTÁ PROPICIANDO 
UNA ACELERADA DIGITALIZACIÓN 

DE LAS EMPRESAS. ESTE PROCESO 
REQUIERE UNA FUERTE APUESTA POR LA 

TECNOLOGÍA DE VANGUARDIA, BASADA 
EN UN NUEVO MODELO DE ARQUITECTURA 

EMPRESARIAL, APOYADO EN EL USO DE 
PLATAFORMAS DIGITALES, CON SERVICIOS 
EN LA NUBE Y GARANTIZANDO SIEMPRE LA 

CIBERSEGURIDAD

Para abordar esta estrategia, la digitalización total se po-
siciona como la mejor solución, ya que una Arquitectura 
Empresarial Digital está preparada para combinar las 
mejores prácticas y el sistema de gobierno de una arqui-
tectura empresarial tradicional con el uso óptimo de las 
tecnologías de vanguardia. Permite alcanzar la tan ansia-
da agilidad, al tiempo que impulsa la innovación, convir-
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MICROSERVICIOS
Esta arquitectura supone el desarrollo de una aplicación 
como un conjunto de pequeños servicios autónomos que 
pueden ser utilizados en más de una composición, es de-
cir, son modulares y reutilizables, pudiendo comunicarse 
entre sí de forma nativa. Los cambios e innovaciones en 
los procesos de negocio se pueden implementar rápida-
mente gracias a que no es necesario cambiar todo el pro-
ceso, sino sólo los componentes que se ven afectados.

ARQUITECTURA HEXAGONAL
La forma de implementar los microservicios es a través 
de una arquitectura hexagonal que tiene como objetivo 
separar las responsabilidades a través de capas y definir 
reglas de dependencia entre ellas. Cada componente en 
una arquitectura limpia está compuesto de dominios, que 
son los puntos de acceso y adaptadores que mapean los 
puertos de componentes de la infraestructura. La identifi-
cación y diseño de los dominios debe realizarse en base 
a una serie de patrones y recomendaciones propuestas 
de forma estructurada a través de DDD (Domain-Driven 
Design).

REACTIVA
La inclusión de la programación reactiva busca que el sis-
tema responda, sea resiliente, elástico y esté basado en 
mensajes. Esto nos permitirá escalar y desescalar elás-
ticamente ante la variación del tráfico entrante, aumen-
tando y reduciendo el número de recursos utilizados por 
nuestra aplicación y con ello los costes.

CLOUD NATIVE
Las arquitecturas reactivas son posibles gracias a las nue-
vas capacidades proporcionadas por el desarrollo nativo 
de la nube, el enfoque serverless y la contenerización. El 
desarrollo nativo en la nube es un enfoque para construir, 
ejecutar y mejorar soluciones de software basadas en tec-
nologías de Cloud Computing.

tes, un cambio repentino en la cadena de suministro o en 
los materiales, etc. Con un nuevo enfoque de arquitectura 
de IT extremadamente modular, consiguen responder de 
forma más ágil a las necesidades del negocio, descartar 
los sistemas y procesos jerárquicos clásicos (que no son 
compatibles con los PBC), y replantearse radicalmente 
cómo la tecnología digital puede servir a la innovación, y 
cómo la innovación puede servir a los usuarios.

ARQUITECTURA IT
El nuevo modelo de arquitectura debe permitir a la empre-
sa soportar el crecimiento del negocio, así como nuevas 
funcionalidades y futuros modelos de negocio. Debe ba-
sarse en los siguientes pilares:

API-FIRST 

Este enfoque se centra en el diseño y el desarrollo de la 
API como una necesidad empresarial, dando más impor-
tancia a la estrategia y la filosofía del producto que a la 
propia tecnología. La API es un contrato y una especifica-
ción para la aplicación que permite la implementación con 
ella sin limitaciones técnicas.

A C E L E R A D O R E S  D I G I T A L E S
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ALTA DISPONIBILIDAD
 Y RENDIMIENTO

INSIGHT EN
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INTERACCIÓN ENTRE LA EMPRESA Y EL USUARIO
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MASTER DATA BIG DATA CONTENT DATA

APPS DE 
MARKETING

APPS DE 
VENTAS

APPS DE 
SERVICIOS

APPS DE 
FINANZAS

SOCIAL MÓVIL ANALÍTICA                 
& BIG DATA CLOUD IOT

A) Desarrollar una Digital Enterprise Architecture (DEA):

Esta nueva generación de empresas se mueve rápidamente para adaptarse a las 
cambiantes realidades y a los requisitos de los clientes, y no dependen de ningún 
tipo de tecnología de base. Por lo tanto, la arquitectura de IT detrás de las CE e 
distribuida y altamente colaborativa. Una CE permite ofrecer resiliencia y agilidad 
mediante el uso de Packaged Business Capabilities (PBC)  en un contexto 
empresarial: la arquitectura de un negocio diseñada para ser adaptable, flexible y 
resiliente con el objetivo de hacer frente a la incertidumbre. Facilita que la 
arquitectura empresarial se vuelva más ágil y sea capaz de entregar más valor con 
un menor T2M; construyendo y adaptando sus soluciones digitales más 
rápidamente. 

Descompuestas en Aplicaciones Legacy

Combinados para crea Multi-grained Services

Gestionados a través de PBCs: APIs 
& Coreografía de Eventos 

Gobernado con Vigilancia Híbrida, Seguridad,
Gestión del Tráfico y Transformación

 

Capacidades Nativas Cloud

APLICACIONES MONOLÍTICAS 

MINI - MICROSERVICIOS 

COMPOSABILIDAD

PBCs

MEDIACIÓN DE LA API 

SERVICIOS CLOUD 

B) Convertirse en una auténtica Composable Enterprise (CE):

          

                            

 
     

C) Crear un impacto empresarial disruptivo a través de la tecnología :
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Innovar
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Automated 
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on IoT Data

Dynamic Data 
Backbone Smart Contracts

Serverless Computer

Virtual 
Agents

Sentiment Analysis

Content Micro 
Personalization AI

Advance Netowrk

Neural 
Network

DevSecOps

Real Time Predictions

Deep 
Learning

Digital Payments

AI Cognitive Banking

Platform 
Collaborations

Affective 
Computing

Mixed 
Reality

Blockchain

Cloud 
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Blockchain 
Exchange

Enterprise 
Lean Agile

RPA Chatbots

NLP

SRE

Cognitive 
Analytics

Digital 
Marketing

Conversational 
Interfaces

API

Face Recognition

Cluster & 
Containers

AR & VR

DevOps

Advanced 
Analytyics

Machine 
Learning

CRM

ICR

CIAM

Mobile

Low Code

UX

Cloud

Graph Database

Digital Identities

System 
Engineering
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Core 
Reinvention

Location 
Based 
Services

BPM

Biometrics

Microservices
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D) Con una arquitectura de IT distribuida, flexible y colaborativa: 

CIBERSEGURIDAD

CX PLATFORMS IoT PLATFORMS DATA & ANALYTICS PLATFORMS INFORMATION SYSTEM PLATFORM ECOSYSTEM PLATFORM

5. CLOUD NATIVE & DevSecOps 

• OPTIMIZACIÓN DEL USO DEL HARDWARE

• COSTE EFICIENTE DE LA INFRAESTRUCTURA

• PORTABILIDAD DE LA SOLUCIÓN

• ESCALABILIDAD Y RESILIENCIA

• AUTOMATIZACIÓN DEL CICLO  
DE VIDA DE LAS APLICACIONES

• ENTREGA CONTINUA

• DESPLIEGUE CONTINUO

4. OBSERVABILIDAD & AUDITABILIDAD

• VISIBILIDAD COMPLETA DE LA SOLUCIÓN

• AUDITORÍA DEL HISTORIAL DE LOS SISTEMAS

• SEGUIMIENTO DE LA  
ACTIVIDAD EMPRESARIAL Y KPIS

• VISTAS FUNCIONALES

• VISTAS TÉCNICAS

• VISTAS DE LA INFRAESTRUCTURA

• ALERTAS Y AUTOMATIZACIÓN

2. REACTIVA

• EVENT DRIVEN

• CAPACIDAD DE RESPUESTA A LAS 
INTERACCIONES DEL USUARIO

• GESTIÓN DE ERRORES Y ALTA  
CAPACIDAD DE RESILIENCIA

• COMPORTAMIENTO ADAPTABLE A LA CARGA

• OPTIMIZACIÓN DE COSTES

• BAJO ACOPLAMIENTO Y ESCALABILIDAD

• TOLERANCIA A LOS FALLOS

3. MICROSERVICIOS

• MODULARIDAD Y PRINCIPIOS SOLID

• ARQUITECTURA LIMPIA /  
ARQUITECTURA HEXAGONAL

• DOMAIN DRIVEN DESIGN

• DISEÑO DIRIGIDO POR  
PRUEBAS DE ACEPTACIÓN

• CAPACIDADES ARQUITECTÓNICAS 
CRUZADAS REUTILIZABLES

• RESILIENCIA Y TOLERANCIA A FALLOS

• BAJO ACOPLAMIENTO Y DESARROLLO ÁGIL

1. API FIRST

• ENFOQUE DE REUTILIZACIÓN Y USABILIDAD

• MODELO ÚNICO CENTRADO EN LA INTERACCIÓN

• DESARROLLO ÁGIL DE NUEVAS FUNCIONALIDADES

A. GESTIÓN DE LA DEMANDA

Identificar las funcionalidades 
que hay que apificar desde 

los diferentes canales de 
gestión de la demanda.

B. DEFINICIÓN DE APIS

Especificar APIs de 
calidad orientadas a los 

consumidores siguiendo la 
estrategia empresarial.

C. CONSTRUCCIÓN DE APIS

Implementación de las  
APIs definidas generando 
los entregables definidos.

E. GESTIÓN DE PRODUCTOS

Crear y gestionar “Productos” 
hechos de APIs, presentando 
las funcionalidades con una 
visión de negocio 360º y un 

enfoque comercial.

ARQUITECTURA IT

D. DESPLIEGUE DE APIs

Hacer que las APIs 
estén disponibles en los 

diferentes entornos.

CLOUD COMPUTING

• INFRASTRUCTURE AS A SERVICE (IAAS)

• PLATFORM AS A SERVICE (PAAS)

• SOFTWARE AS A SERVICE (SAAS)

• HARDWARE AS A SERVICE (HAAS)

• DESKTOP AS A SERVICE (DAAS)

• BLOCKCHAIN AS A SERVICE (BAAS)

• BANKING AS A SERVICE (BAAS)

• FIREWALL AS A SERVICE (FWAAS)

• LOAD BALANCING AS A SERVICE (LBAAS)

• DATABASE AS A SERVICE (DBAAS)

• SECURITY AS A SERVICE (SAAS)

DISEÑO PARA            
LA TRANSICIÓN

Los sistemas deben 
facilitar la transición 
y la coexistencia de 
las arquitecturas 
heredadas con  
las nuevas.

DISEÑO PARA             
LA EVOLUCIÓN

Todas las aplicaciones 
de éxito cambian con 
el tiempo. Un diseño 
evolutivo es clave para 
la innovación continua.

MODULARIDAD

Cualquiera de 
los componentes 
puede ser sustituido 
por una solución 
diferente, así como 
su integración con 
sistemas heredados 
equivalentes.

INDEPENDENCIA

La lógica empresarial, 
que debe ser ejecutada 
y/o orquestada para 
satisfacer una necesidad 
del cliente o del empleado, 
debe ser independiente 
del procesador y de la 
ubicación de los datos.

SEGURIDAD

Es necesario 
establecer y seguir 
unos principios de 
seguridad sólidos y 
coherentes durante 
todo el ciclo de vida.

ESTANDARIZACIÓN

Es fundamental aplicar 
normas abiertas y de 
confianza para lograr  
la interoperabilidad y  
la portabilidad.

RESISTENCIA Y 
ESCALABILIDAD

El software debe 
ser autoescalable 
y resistente (p.e., el 
patrón Circuit Breaker).

OPEN SOURCE FRIENDLY

Las soluciones Open Source 
evitan la dependencia de 
los proveedores, eliminan 
los costes de las licencias y 
ofrecen grandes comunidades 
que proporcionan apoyo y 
conocimientos.
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infraestructura. Dicho plan debe combinar de forma cohe-
rente la inversión en tecnología, la contratación de talento 
capaz de gestionar un entorno de infraestructura altamen-
te complejo y la formación del personal sobre el terreno. 
Este último factor es clave, ya que ni la más sofisticada de 
las herramientas de Ciberseguridad puede mitigar total-
mente los efectos de un personal vulnerable a la ingenie-
ría social de los ciberdelincuentes.

PLATAFORMAS DIGITALES
Existe una gran variedad de plataformas digitales que pue-
den ayudar en la evolución del negocio. Los objetivos es-
pecíficos de cada una de ellas varían según la necesidad, 
entre ellas podemos considerar:

1. DIGITAL CUSTOMER EXPERIENCE 
PLATFORMS
Buscan satisfacer las necesidades de las empresas en su 
proceso de transformación digital, con el objetivo final de 
proporcionar una mejor CX (plaftormas de e-commerce, 
CRMs en tiempo real, CMS, portales web, plataformas de 
pago, etc.).

2. IOT PLATFORMS
Los millones de dispositivos que se conectan generan in-
formación muy valiosa que permite a las empresas mejo-
rar su competitividad y capacidad de digitalización, obte-
niendo un valor diferencial.

3. DATA & ANALYTICS PLATFORMS
Permiten el análisis de datos voluminosos, complejos y di-
námicos procedentes de las distintas fuentes que pueda 
tener una empresa para tomar decisiones basadas en los 
datos.

OBSERVABILIDAD Y AUDITABILIDAD
Para entender todo lo que ocurre dentro de un sistema, 
hay que construir un modelo de observabilidad basado 
en logs, que permite obtener el contexto específico de un 
evento en el sistema, trazas que sirven para poder ver las 
dependencias entre los diferentes componentes en arqui-
tecturas distribuidas, y métricas que sirven para mostrar 
tendencias históricas del sistema.

CLOUDCOMPUTING
Los modelos basados en la nube aceleran la transforma-
ción del negocio y reducen el Time to Market, permitién-
donos ganar eficiencia operativa y agilidad en el desarrollo 
del negocio. Estas soluciones son mucho más flexibles y 
personalizables, adaptándose totalmente a las necesida-
des y ritmo de crecimiento de cada empresa. Esto redefine 
por completo el modelo de aprovisionamiento y la gestión 
de la infraestructura de IT de las empresas.

La trascendencia de esta modalidad se aprecia en la can-
tidad de soluciones as a Service que han surgido y que 
se adaptan a cualquier tipo de negocio. No sólo se basan 
en la provisión de infraestructura, ya que con los servicios 
Cloud es posible ofrecer: escritorios virtuales, el desarrollo 
de soluciones Blockchain, la conexión a sistemas banca-
rios a través de APIs para ofrecer servicios financieros, la 
gestión y redirección de tráfico bajo demanda (Infrastruc-
ture as Code), o servicios de Ciberseguridad. Todo ello, 
asegurando el mantenimiento y liberando tiempo para que 
los trabajadores se centren en sus especialidades.

CIBERSEGURIDAD
El contexto tecnológico actual exige un nuevo paradigma 
de seguridad centrado en la monitorización y análisis de 
toda la información disponible para identificar y prevenir 
cualquier ciberataque malicioso que puedan sufrir las or-
ganizaciones.

Es fundamental que las organizaciones y entidades desa-
rrollen de forma coherente y estructurada las acciones de 
prevención, detección, respuesta y recuperación frente a 
las Ciberamenazas, así como el desarrollo de un plan es-
tratégico de Ciberseguridad acorde a cada organización o 
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Mapfre ha desarrollado toda una serie de nuevos servicios 
específicos para sus clientes autónomos y pymes a través 
de su plan Te Cuidamos, como Experto Yo me Ocupo Em-
presa, que permite a los clientes con mayor vinculación 
solicitar ayuda en la búsqueda de información y realiza-
ción de todo tipo de gestiones relacionadas con la activi-
dad empresarial, Experto en Ciberseguridad, con el que 
recibirán ciber asistencia las 24 horas del día o Experto 
en Marketing Digital para obtener asesoramiento en po-
sicionamiento web.

EN MAPFRE EL PROCESO DE 
DIGITALIZACIÓN AVANZA COMO 

ESTRATEGIA DE LA COMPAÑÍA

Asimismo, los clientes pymes tienen a su disposición, el 
área de Clientes Internet Empresas, con más de 7.500 
empresas ya registradas, en la que pueden consultar póli-
zas y recibos, así como descargar y gestionar certificados 
de pólizas de responsabilidad civil y comunicar siniestros 
de autos sin contrario. Además, la compañía añadirá próxi-
mamente nuevas funcionalidades a esta área, como la co-
municación de siniestros de multirriesgo en comercios y la 
consulta del plan de pagos mensual, entre otras.

La irrupción generalizada de las nuevas tecnologías de la 
información ha supuesto una revolución en las vidas de 
las empresas. De la mano del internet de alta velocidad 
y sobre todo de la conectividad móvil, la digitalización ha 
cambiado la manera de relacionarnos y también de parti-
cipar en la economía. 

LA COVID-19 HA TRANSFORMADO
PARA SIEMPRE LA MANERA EN LA QUE

 LOS CLIENTES SE RELACIONAN
CON LOS NEGOCIOS

El proceso de transformación digital es uno de los retos 
que plantó cara con el desarrollo de la pandemia obligan-
do a las empresas a migrar sus operaciones al entorno 
digital. Como en muchos otros retos, el ejemplo de las 
grandes empresas puede servir para indicar el camino al 
resto de las compañías hacia una mejora sustancial de la 
competitividad en un mundo que cada vez será más digi-
talizado y global.

La Covid-19 ha transformado para siempre la manera en 
la que los clientes se relacionan con los negocios. El ca-
lado de este nuevo paradigma es tan profundo que con-
diciona la supervivencia del negocio a la digitalización de 
la empresa.

En Mapfre el proceso de digitalización avanza como estra-
tegia de la compañía con el objetivo de adaptar los proce-
sos y recursos con las nuevas posibilidades tecnológicas 
para ofrecer un servicio de calidad a todos los usuarios en 
materia de seguros. 

AUTÓNOMOS Y PYMES CON 
ASESORAMIENTO DIGITAL
La aseguradora ha puesto en marcha múltiples noveda-
des para adaptarse a las nuevas circunstancias surgidas 
a raíz de la pandemia, la situación impulsó a pymes y co-
merciantes a iniciar la transformación de muchos de sus 
procesos. Transformación que pasa por la inversión en 
nuevas tecnologías y la digitalización de ciertos procedi-
mientos.
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una tubería o un daño eléctrico provoca un incendio, pero 
la mayoría todavía no es realmente consciente de que un 
ciberataque puede ser mucho más grave que cualquiera 
de aquellos supuestos y que, en la mayoría de las ocasio-
nes, provoca la desaparición de la empresa.

La compañía también ofrece servicios orientados a inten-
tar evitar que esto ocurra. Este seguro aporta el soporte 
tecnológico, el asesoramiento y los servicios necesarios 
para evitar brechas de seguridad, así como la cobertura 
de los gastos generados por la vulneración de la norma-
tiva de protección de datos: multas y sanciones, gastos 
derivados de la notificación por violación de la privacidad y 
gastos de restitución de imagen por sanciones de la Agen-
cia de Protección de Datos.

Resulta imprescindible, en este proceso de digitalización 
en el que se hayan inmersas la mayoría de las empresas 
españolas que la seguridad y la prevención se encuentren 
entre los pilares de esa transformación.

UN ENTORNO DIGITAL 
CIBERSEGURO
Un entorno digitalizado debe estar protegido ante cual-
quier imprevisto o ataque que pueda afectar a la seguri-
dad digital o al correcto funcionamiento de las gestiones 
diarias. 

Mapfre ha creado el seguro Ciber ON, un producto nove-
doso destinado a proteger los negocios y empresas de los 
principales riesgos cibernéticos y las consecuencias deri-
vadas de un ciberataque, que ofrece coberturas que no 
están incluidas en ningún otro producto asegurador en co-
mercialización. Ahora, estos emprendedores, autónomos 
y empresarios pueden proteger su negocio de los princi-
pales riesgos cibernéticos y las consecuencias derivadas 
de un ciberataque: daños a los sistemas informáticos, in-
terrupción del negocio, amenaza de extorsión cibernética, 
responsabilidad civil y cobertura de soporte tecnológico, 
24 horas los 7 días de la semana, entre otros.

También surge la necesidad de hacer pedagogía respecto 
a este enorme peligro que representan para las pymes y 
los autónomos la ciberdelincuencia. Estos son conscientes 
de que deben asegurarse por si sufren un robo, se rompe 
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1. NAVEGACIÓN INTUITIVA 
POR TU PÁGINA WEB
¿Cuál es la información que más interesa destacar? ¿Qué 
es lo primero que deben ver los clientes? Aunque solo 
sean los primeros pasos de una pequeña empresa por el 
universo digital, una página web debería tener una nave-
gación sencilla facilitando el uso de la misma a los usua-
rios y clientes. La página principal debe contar con una 
estructura adecuada y con potencial de crecimiento.

2. COLORES UNIFICADOS
DE MARCA
En este aspecto la moderación es la clave y es un elemen-
to fundamental para una web de éxito. Elegir una paleta 
de colores que exprese los colores de tu empresa dará 
una imagen más profesional y unificada a los clientes.

3. IMÁGENES DESTACADAS
Aunque las imágenes dan un mejor aspecto a una página 
web y aportan una gran cantidad de información a los pro-
ductos en venta, no es conveniente saturar los espacios 
con ellas por el simple hecho de rellenar. Lo primordial en 
este punto es seleccionar con atención las imágenes y fo-
tografías que expresen las líneas generales del negocio y 
de la marca.

LO PRIMORDIAL EN ESTE PUNTO
ES SELECCIONAR CON ATENCIÓN

LAS IMÁGENES Y FOTOGRAFÍAS QUE 
EXPRESEN LAS LÍNEAS GENERALES DEL 

NEGOCIO Y DE LA MARCA

Ahora que los consumidores se están moviendo cada vez 
más hacia un espacio digital, las pequeñas empresas 
españolas están queriendo afianzar su presencia online 
para mantener a sus clientes actuales y atraer nuevos.

Según los datos del Observatorio “Estado actual de la digi-
talización las pequeñas empresas y autónomos españoles 
– 2021” realizado por GoDaddy el 65% de las pequeñas 
empresas españolas cuenta ya con una página web im-
plementada en funcionamiento, un 14% tiene pensado 
ponerla en marcha este 2021 y un 10% lo quiere hacer en 
un futuro próximo.

Estos datos demuestran el auge en el uso de estas herra-
mientas online y de los beneficios que supone para los 
pequeños empresarios españoles en la digitalización de 
sus negocios.

LA PÁGINA PRINCIPAL DEBE CONTAR 
CON UNA ESTRUCTURA ADECUADA Y CON 

POTENCIAL DE CRECIMIENTO

Siete claves a tener en cuenta para crear un sitio web de 
forma exitosa cuando se empieza por primera vez:
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4. TENER PRESENCIA EN 
REDES SOCIALES
Si se quiere contar con visibilidad del negocio y que des-
taque entre la competencia, actualmente es imprescindi-
ble crear perfiles en las redes sociales. Usar plataformas 
como Instagram, Facebook y Twitter, es indispensable 
para un negocio online. Además, si añadimos enlaces a 
estos perfiles en la web, permitiendo el compartir conte-
nido, los pequeños empresarios españoles alcanzarán a 
más posibles clientes y atraerán a un mayor número de 
visitas.

5. INFORMACIÓN DE LA 
EMPRESA
Los detalles de la marca siempre van a aportar valor a la 
página web de un negocio. Crear una web bonita y omitir 
información de relevancia es lo último que se debe ha-
cer. Datos como el contacto, los métodos de pago que se 
aceptan, horarios de apertura, si se envían las compras a 
domicilio o si hay que recogerlas en la tienda. Estos son 
algunos de los datos que ayudan a que el sitio web sea 
más útil.

6. DISEÑO WEB RESPONSIVE
Cada vez son más los usuarios que lo miran todo a través 
de los teléfonos móviles, tablets o diferentes dispositivos 
digitales. De hecho, Google da prioridad a las páginas web 
que cuentan con un diseño adaptable a los diferentes dis-
positivos y con un diseño eficaz. Lo conocido como diseño 
responsive.

7. ALOJAMIENTO WEB
DE CONFIANZA
Una buena plataforma de hosting dará la solidez y confian-
za que le hace falta a cualquier emprendedor que dé sus 
primeros pasos online

P Á G I N A S  W E B
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Una landing page exitosa es una de las bases de un nego-
cio online exitoso. Sin ella, no puedes convertir a los visi-
tantes de la página web en clientes de pago. Y sin suficien-
tes clientes, no puedes obtener suficientes ingresos para 
mantener tu negocio a flote, y mucho menos prosperar.
Sin embargo, con toda su importancia, no todos los em-
prendedores y especialistas en marketing invierten el 
tiempo y la energía necesarios para crear landing pages 
de alta conversión. 

A continuación, veremos cómo hacer una buena landing 
page que genere ventas y acción.

¿QUÉ ES UNA LANDING PAGE 
DE ALTA CONVERSIÓN?
Las landing pages son páginas web especializadas con un 
único propósito: convertir a un visitante.

La conversión, en este contexto, significa que la persona 
realiza la acción que queremos que haga. Esta acción es 
comúnmente para comprar un producto o servicio. Sin 
embargo, también puede ser para ver una webinar, pro-
gramar una llamada, inscribirse en una lista de correo o 
descargar un software de prueba.

LA CONVERSIÓN, EN ESTE CONTEXTO, 
SIGNIFICA QUE LA PERSONA REALIZA LA 

ACCIÓN QUE QUEREMOS QUE HAGA

Por lo tanto, una landing page de alta conversión es sim-
plemente aquella que convierte a un gran porcentaje de 
tus visitantes.

Ahora, probablemente te estés preguntando, “¿pero qué 
se considera una tasa de conversión alta?”. Buena pregun-
ta. Para responderlo, es útil considerar las tasas de con-
versión promedio en todas las industrias como referencia. 

Según el Informe de referencia de conversión Unbounce 
2021, la tasa de conversión promedio promedio en 16 in-
dustrias es 4,88%. Eso significa que cualquier cosa por 
encima de este porcentaje es una tasa de conversión só-

lida. Para dar un paso más, también debes compararte 
con la tasa de conversión promedio de la landing page de 
tu industria.

Conocer tu tasa de conversión objetivo te da una meta 
pero, ¿cómo llegas ahí?

QUÉ DEBES INCLUIR 
EN UNA LANDING PAGE
DE ALTA CONVERSIÓN
Las landing page de mayor conversión siempre tienen al-
gunos bloques de construcción esenciales. Brevemente, 
estos son:

•	 Titular. Un título sólido es esencial porque capta la 
atención del usuario y lo atrae a leer el resto de tu 
landing page.

•	 Propuesta única de venta. Este es el gran “por qué” 
de tu landing page. Es la gran razón por la que el 
usuario debería comprarte o realizar más acciones en 
tu página. Aquí, debes explicar qué hace que tu oferta 
sea única.

C R E A C I Ó N  D E  L A N D I N G  P A G E S
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Para hacer un titular espectacular, este debe ser convin-
cente. Debe despertar tanto la curiosidad o el deseo del 
usuario que lo deje todo solo para leer tu landing page.

Pero al mismo tiempo, debe ser lo más claro y conciso po-
sible. Los mejores titulares son atractivos pero sencillos. 
Esa no es una tarea fácil, por lo que debes dedicar una 
cantidad de tiempo decente a crear buenos titulares.

SI LA GENTE NO LEE MÁS ALLÁ DEL TÍTULO, 
REALMENTE NO IMPORTARÁ LO BRILLANTE 

QUE SEA EL RESTO DE TU LANDING PAGE

UN LLAMADO A LA ACCIÓN ENFOCADO
Es vital que tu landing page solo tenga una acción para 
que el usuario realice. Todo en tu página debe enfocarse y 
servir a ese único objetivo.

Un error que cometen la mayoría de las landing pages es 
contener demasiados llamados a la acción. Pueden pedir-
le a las personas que compren, luego se suscriban y luego 
tal vez descarguen algo. La idea es alcanzar múltiples ob-
jetivos en una página, pero no es una estrategia sólida. La 
mayoría de las veces, las personas se confunden y aban-
donan la página por completo.

Tu llamado a la acción también debe ser fácil de entender 
pero persuasivo. Especifica exactamente lo que el usuario 
necesita hacer y el resultado que puede esperar.

ELIMINA EL ELEMENTO DE RIESGO
Cualquier transacción es siempre arriesgada para el com-
prador. Esto se debe a que es posible que no siempre ob-
tengan el valor de su dinero. Si tu landing page puede re-
ducir o revertir ese riesgo, puedes mejorar drásticamente 
tu tasa de conversión.

Proporcionar una gran cantidad de pruebas sociales es 
una de las formas más fáciles y efectivas de hacer esto. 
La idea es que cuando los clientes potenciales vean que 
otras personas están contentas con tu oferta, existe una 
gran posibilidad de que a ellos también les guste. 

•	 Elementos de diseño. Elementos como gráficos o ví-
deos agregan algo de emoción a tu landing page para 
no aburrir al usuario. Sin embargo, es vital que com-
plementen, y no superen, la página en sí.

•	 Prueba, prueba, prueba. La conversión se basa en 
una cosa: lograr que los usuarios confíen en ti. Pue-
des hacerlo proporcionando muchas pruebas, como 
reseñas de clientes, credenciales y opiniones.

•	 Llamada a la acción. Debes proporcionar una acción 
clara que el usuario debe realizar. Los ejemplos inclu-
yen completar un formulario o agregar un artículo a su 
carrito de compras.

CÓMO CREAR UNA LANDING 
PAGE QUE CONVIERTA

COMIENZA CON UN TÍTULO CONVINCENTE
El título es el factor decisivo de toda tu landing page. Su 
objetivo es captar la atención de una persona y decirle por 
qué es vital que lea la landing page. Si la gente no lee más 
allá del título, realmente no importará lo brillante que sea 
el resto de tu landing page.

C R E A C I Ó N  D E  L A N D I N G  P A G E S
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Sin embargo, nada revierte más el riesgo que brindar ga-
rantías. Términos como “devolución del dinero” o “garan-
tía de devolución” eliminan el riesgo del comprador porque 
siempre puede recuperar su dinero si no está satisfecho 
con el producto o servicio.

SI DESEAS CONVERTIR A UN VISITANTE 
DEL SITIO, ES ESENCIAL BRINDAR UNA 

EXPERIENCIA DE USUARIO POSITIVA. TODO 
DEBE SER INTUITIVO Y SENCILLO

CÉNTRATE EN LA EXPERIENCIA DEL 
USUARIO
Si deseas convertir a un visitante del sitio, es esencial 
brindar una experiencia de usuario positiva. Todo debe ser 
intuitivo y sencillo, sin lugar a confusión. Todo comienza 
con un buen diseño de interfaz de usuario.

A continuación, te mostramos cómo crear diseños de lan-
ding pages que obtengan clics.

Primero, incluye solo fotos y vídeos que respalden el men-
saje. Evita abarrotar tu landing page con demasiados 
elementos, contraste de colores o menús innecesarios. 
Recuerda, tu llamado a la acción debe ser la estrella del 
espectáculo.

Los buenos elementos visuales para incluir son vídeos 
explicativos y una imagen de tu producto o servicio. De 
hecho, estos pueden aumentar tus tasas de conversión.

Sería mejor si también te centraras en la “capacidad de 
escaneo” de tu landing page. Significa que el contenido 
está lo suficientemente estructurado y organizado para 
que el usuario sepa lo que ofreces, incluso si la hojea por 
encima.

Por último, con más personas que utilizan teléfonos inte-
ligentes en la actualidad, no descuides la capacidad de 
respuesta móvil de tu landing page.

C R E A C I Ó N  D E  L A N D I N G  P A G E S
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El Big Data queda fuera del alcance de muchas pequeñas empresas, que no pueden 
asumir el coste que implica el software capaz de hacer algoritmos tan complejos. Sin 
embargo, una pyme recopila muchísima información en su día a día solo con la gente 
que interactúa con ella en redes sociales o la que curiosea su página web. Todos esos 
datos se pueden transformar en información verdaderamente práctica, no son simples 
números. Frente al Big Data, las pymes pueden utilizar el Small Data o marketing de 
bases de datos.

SMALL DATA: 
CÓMO SACAR 

PROVECHO A LOS 
DATOS DE LAS 

PEQUEÑAS EMPRESAS



El Big Data ha llegado para quedarse en el mundo em-
presarial. Este término define a la gestión y el análisis de 
grandes cantidades de datos, tantos que no podrían estu-
diarse y procesarse con el software tradicional. Gracias a 
ese complejo análisis, ese enorme volumen de datos se 
convierte en información útil para tomar decisiones.

Prácticamente cualquier sector puede beneficiarse del 
Big Data, incluso el deporte. Las grandes ligas deportivas, 
como la NBA o la NFL, ya cuentan con sistemas de análisis 
de datos para ayudar a los equipos a preparar la estrategia 
para un partido. Tienen en cuenta muchísimas variables, 
desde el tiempo que va a hacer hasta las estadísticas 
de los jugadores. Así, deciden mejor la alineación y qué 
tácticas utilizar. Del mismo modo, las empresas pueden 
analizar miles de datos para segmentar a sus clientes y 
conocerlos mejor, para anticiparse a sus deseos y para 
optimizar procesos y ahorrar dinero.

EL SMALL DATA CONSISTE EN RECOPILAR 
UNA CANTIDAD MÁS PEQUEÑA DE DATOS 

QUE EL BIG DATA, LO QUE HACE MÁS 
SENCILLO SU ANÁLISIS Y GESTIÓN

Según el Observatorio Nacional de Tecnología y Sociedad 
(ONTSI), el uso de Big Data varía bastante en función del 
tamaño de la empresa. En España, el 30% de las grandes 
empresas (de más de 250 empleados) usaron Big Data, 
3 puntos porcentuales por debajo de la media de la UE. 
En Francia (37%), Alemania (34%) y Reino Unido (35%) el 
uso es mayor que en España, y en Italia (30%) igual.  Sin 
embargo, en las pymes (de 10 a 250 empleados) el uso 
es bastante menor, el 10% de las empresas españolas y 
el 12% de las europeas usan Big Data. De las grandes 
economías europeas, Francia (16%), Reino Unido (15%) y 
Alemania son las que tienen mayor proporción de empre-
sas que utilizan Big Data. También es menor el uso que 
hacen las empresas pequeñas (de 10 a 49 empleados). 
En España, el 9% de estas empresas usaron Big Data, por 
debajo del 10% de las europeas. Francia (14%), Reino Uni-
do (13%) y Alemania (13%) superan en adopción de Big 
Data a España en este segmento de empresas.

El Small Data consiste en recopilar una cantidad más pe-
queña de datos que el Big Data, lo que hace más senci-

llo su análisis y gestión. De esta forma, se convierte en 
información accesible y útil para tomar mejores decisio-
nes. Sus expertos han recopilado las principales ventajas 
del marketing de bases de datos para aquellas empresas 
que quieran comenzar a utilizarlo:

1. Los datos son fáciles de conseguir
El Big Data usa complejos algoritmos y operaciones ma-
temáticas para extraer información práctica de millones 
de datos. En cambio, el Small Data parte de datos coti-
dianos, como los que nos proporcionan las redes so-
ciales  (número de likes, publicaciones compartidas, in-
teracción, comentarios...)  o los que nos dan los propios 
consumidores (anteriores transacciones con la empresa, 
nombre, dirección, intereses y gustos...).

2. Ayuda a definir el consumidor potencial o final
Analizar y estudiar toda la información que recopila la em-
presa nos permitirá crear un perfil ficticio de nuestro con-
sumidor potencial: dónde vive, qué necesita, qué le gusta, 
qué le motiva a comprar...

3. Permite crear experiencias personalizadas
Las conclusiones que extrae el Small Data nos hacen co-
nocer mejor al usuario. De esta manera, se pueden crear 
experiencias personalizadas y dirigidas a sus gustos y ne-
cesidades.

4. Amplía las posibilidades de venta
Una campaña que se dirija justo al consumidor que más 
probabilidades tiene de comprar tendrá más éxito. Igual-
mente, una experiencia personalizada creará un recuerdo 
positivo en el consumidor, lo que le hará repetir. Del mis-
mo modo, si conocemos a nuestros clientes, podremos 
anticipar sus necesidades. Por ejemplo, podemos enviar-
les ofertas de productos asociados a otros que hayan com-
prado antes.

EL SMALL DATA PARTE DE DATOS 
COTIDIANOS, COMO LOS QUE NOS 

PROPORCIONAN LAS REDES SOCIALES, 
O LOS QUE NOS DAN LOS PROPIOS 

CONSUMIDORES
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CÓMO IMPLANTAR EL SMALL 
DATA EN LAS PYMES
Puesto que son muchas las ventajas del marketing de ba-
ses de datos, éstos son los primeros pasos que una pyme 
debe dar para empezar a utilizarlo:

CREAR BASES DE DATOS
Tener una buena colección de bases de datos es el pilar 
del Small Data. Las bases de datos son colecciones de 
información, organizada para que sea fácil encontrar lo 
que estamos buscando. Hay muchos tipos: de proveedo-
res, de inventario...

5. Identifica a los consumidores más valiosos
No todos los consumidores potenciales serán un cliente fi-
nal; hay que saber identificar cuáles tienen más opciones 
de comprar y dirigir nuestros esfuerzos a ellos. Algunos 
estarán especialmente interesados y solo necesitarán un 
pequeño empujón para comprar. Otros quizá tengan un 
presupuesto amplio y podrían suponer una gran venta. Un 
buen análisis de Small Data puede ayudarnos a identificar 
al público al que realmente nos interesa vender.

6. Ayuda a mejorar el retorno por inversión de las 
campañas
La inversión en marketing de bases de datos se traduce 
en más beneficios. En definitiva, crear campañas mejor 
enfocadas y personalizadas supondrá un mayor porcen-
taje de éxito.

L A  V O Z  C O M O  C A N A L  D E  M A R K E T I N G
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Para incrementar las ventas, la base de datos más útil es 
aquella que organiza a los clientes o a los leads, es de-
cir, a las personas que han contactado con la empresa y 
le han dejado sus datos, pero no han comprado todavía.  
En esta base de datos se incluirá la información perso-
nal, las compras o interacciones pasadas del cliente  
con la empresa (si dejó sus datos por correo, si llamó por 
teléfono...). 

En algunos sectores, también es sencillo incluir detalles 
sobre futuras compras, para anticiparse a las necesida-
des del usuario; por ejemplo, un veterinario incluirá las 
fechas de vacunación para enviarles un recordatorio a sus  
clientes.

Es imprescindible mantener la base de datos actualiza-
da e intentar ampliarla (por ejemplo, conseguir que más 
gente se registre en la web y nos dé su correo electrónico).

SEGMENTAR LA INFORMACIÓN
Una base de datos solo son números sueltos si no se or-
ganiza correctamente. Por ello,  es importante planificar 
y plantearse qué datos serán realmente útiles para la 
empresa. Por ejemplo, podemos separar aquellos clientes 
que solo hayan contactado con la empresa de los que ya 
sean recurrentes. O distinguir entre quienes interactúan 
en las redes sociales de los que prefieren el contacto per-
sonal o por teléfono. Así, podremos dirigir mejor nuestras 
acciones en función de en qué parte del proceso de com-
pra se encuentre una persona (si solo ha contactado con 
nosotros, si ya es cliente, si es habitual...) y de sus prefe-
rencias a la hora de comprar.

UTILIZAR UN CRM
La forma más sencilla de llevar una base de datos es con 
una hoja de cálculo, como las de Excel. Sin embargo, se 
puede sacar mucho más provecho de ellas con las platafor-
mas CRM. Estos programas son aplicaciones de gestión 
de las relaciones con el cliente. Ayudan a centralizar todas 
las bases de datos en un solo programa y las analizan para 
que conozcamos mejor a los consumidores y podamos an-
ticiparnos a sus necesidades. También incluyen funciones 
para automatizar ciertas tareas y gestionar directamente 
las campañas de captación y fidelización de clientes. 

USAR HERRAMIENTAS DE ANÁLISIS
La mejor forma de sacar conclusiones de cientos de da-
tos es verlos representados de forma gráfica. Un análisis 
básico con gráficos sencillos se puede conseguir con una 
hoja de cálculo (en Excel, por ejemplo). No obstante, hay 
otras plataformas que permiten recopilar gran cantidad 
de números, analizarlos, gestionarlos y darles forma. Ade-
más, en la era digital no hay que olvidar extraer toda la 
información posible de nuestro sitio web, para lo que son 
imprescindibles las herramientas de analítica web.

VISUALIZACIÓN DE DATOS
Google Data Studio es una herramienta gratuita que per-
mite representar la información compleja de una base 
de datos de forma gráfica y sencilla. Con ella se pueden 
hacer informes personalizados o tableros interactivos con 
los que ver mejor la evolución y las tendencias de las varia-
bles que nos interesen (número de ventas, leads, tiempo 
de lectura del blog, publicaciones compartidas en redes 
sociales...). Hay muchas otras alternativas, aunque algu-
nas de ellas requieren ciertos conocimientos de programa-
ción: Microsoft Power BI, SAS, Python, Tableau...

ANALÍTICA WEB
La plataforma más conocida es, sin duda, Google Analytics. 
Esta herramienta gratuita muestra toda la información re-
lativa a una página web y, especialmente, de dónde viene 
el tráfico  (de campañas pagadas, de buscadores, de un 
enlace directo...). Con esta plataforma, podemos obtener 
informes sobre qué hacen los usuarios en nuestra web y 
de qué formas obtenemos más visitas. De esta manera, 
sabremos qué potenciar en nuestro negocio y si hay algún 
problema que debamos mejorar. Hay algunas otras alter-
nativas a Google Analytics con otras muchas funciones, 
como Open Web Analytics, Matomo o Adobe Analytics.
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IMPULSAR 
INTERACCIONES 
INTELIGENTES 
CON LOS CLIENTES 
CON INFORMACIÓN 
BASADA EN DATOS
Una transición a las interacciones online primero no les 
da a las marcas la libertad de tratar a todos los clientes 
de la misma manera, una forma segura de deshumani-
zar el compromiso. Los clientes, online o en la tienda, aún 
esperan una experiencia personalizada. En una encuesta 
reciente de Dynata, el 73% de los consumidores dijeron 
que comprarían solo en marcas que los atienden perso-
nalmente.

EN UNA ENCUESTA RECIENTE DE DYNATA, 
EL 73% DE LOS CONSUMIDORES DIJERON 
QUE COMPRARÍAN SOLO EN MARCAS QUE 

LOS ATIENDEN PERSONALMENTE

La reproducción de la comprensión personal de un depen-
diente de la tienda con conocimientos durante el primer 
viaje del cliente online se basa en los datos. Más específi-
camente, se basa en el uso de datos de clientes de todas 
las fuentes y de todos los tipos (estructurados, no estruc-
turados, semiestructurados y de registros de clientes co-
nocidos y desconocidos) para crear una vista de cliente 
única. Una vista única del cliente reforzada por capacida-
des avanzadas de resolución de identidad proporciona a 
las marcas y a los especialistas en marketing un gráfico de 
identidad del cliente que encapsula una vista actualizada 
de manera constante de los comportamientos, preferen-
cias, transacciones, dispositivos e identificaciones de un 
cliente único.

Una vista única del cliente que se actualiza en tiempo real 
y se combina con la toma de decisiones en tiempo real 
permite a las marcas ofrecer una experiencia personali-

El final del apretón de manos como saludo social principal 
es el ejemplo más visible de cómo las interacciones huma-
nas se han vuelto limitadas. En el mundo del consumidor 
actual, esas limitaciones se manifiestan por protocolos de 
distanciamiento social, límites de capacidad en la tienda 
y pagos sin contacto, por nombrar algunas. Y eso es para 
los consumidores que eligen participar en persona. Una 
encuesta reciente de McKinsey sobre el vuelo hacia el 
comercio digital mostró aumentos esperados de hasta el 
50% para las compras online de artículos para el hogar, 
ropa y alimentos, una señal de que es probable que las 
experiencias online, digitales primero, se queden.

Sin embargo, una transición a las experiencias digitales 
primero debe realizarse de una manera que mejore la pro-
mesa de la marca en lugar de permitir que la promesa 
se erosione a medida que cambian los puntos de contac-
to. Incluso para los viajes de los clientes principalmente 
digitales, los consumidores todavía quieren sentir una 
conexión con una marca. A continuación, ofrecemos tres 
consejos para que las marcas reproduzcan un “sentimien-
to humano” de ser comprendidas y valoradas, incluso 
cuando la experiencia personalizada del cliente se brinda 
desde un mundo predominantemente virtual.



variedad de canales digitales en cualquier momento. Una 
oferta de correo electrónico estático generada a partir de 
un punto determinado en el tiempo y condicionada a la 
sesión online de un cliente puede perder relevancia en el 
instante en que se envía; un cliente puede haber iniciado 
una nueva sesión, haber navegado por una nueva página, 
haberle gustado un elemento diferente, haber hecho clic 
en un nuevo anuncio, etc. Los clientes siempre conecta-
dos están menos dispuestos a tolerar experiencias frag-
mentadas que no las reconocen como únicas. 

Dar forma a una respuesta dinámica y en tiempo real en 
cualquier canal que esté siempre en la cadencia del viaje 
del cliente en el momento preciso del compromiso requie-
re que se superen silos de datos, personas o procesos. 

Una vista única del cliente deriva el poder, en parte, de 
ser accesible desde cualquier función de cara al cliente. 
La relevancia precisa requiere que un centro de llamadas, 
por ejemplo, tenga la misma vista de cliente única actuali-
zada que un equipo de marketing por correo electrónico o 
el equipo responsable de un motor de recomendación de 
páginas web. Y los correos electrónicos se personalizan 
cuando el cliente los abre, no cuando se envían.

L O S  C O N S U M I D O R E S  Y  E L  M U N D O  V I R T U A L
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zada híper relevante que siempre está en cadencia con el 
recorrido del cliente.

Es cada vez más difícil para las marcas ofrecer relevan-
cia sostenida en un recorrido de cliente omnicanal, pero 
ahora es posible a través de una vista avanzada de un 
solo cliente en tiempo real. Interactuar con una experien-
cia relevante y personalizada demuestra el conocimiento 
personal que esperan los clientes.

CANAL CORRECTO, 
MOMENTO CORRECTO, 
TODO EL TIEMPO
La capacidad de ofrecer una CX personalizada en el ca-
nal correcto en el momento adecuado es indispensable 
para aproximar un compromiso centrado en las personas; 
la relevancia es “virtualmente” imposible sin ella. Los 
clientes ahora interactúan con las marcas a través de una 
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licencia para entrometerse y una relación sólida depende 
del respeto de los límites mutuamente entendidos.

Para muchas marcas, una transición aparentemente 
permanente a compromisos online primero es motivo de 
preocupación; las promociones en la tienda y los depen-
dientes simpáticos son métodos probados y verdaderos 
para establecer una conexión humana. Pero con una vista 
única del cliente y la toma de decisiones en tiempo real, 
las marcas pueden ofrecer una mejor experiencia perso-
nalizada en cualquier canal que el cliente elija para parti-
cipar. La relevancia precisa, incluso sin el beneficio de un 
encuentro cara a cara tradicional, demuestra un grado de 
comprensión personal que los clientes recompensan con 
lealtad.

PROTECCIÓN DE 
PRIVACIDAD GENUINA
La demanda de los clientes de una CX personalizada y de 
que las marcas demuestren un entendimiento personal 
no les da carta blanca a las marcas para abusar de la 
confianza que se han ganado. Si bien los clientes compar-
tirán datos a cambio de una experiencia personalizada, la 
expectativa es que las marcas en las que confían utilicen 
esos datos dentro de los límites de la relación. En una 
encuesta de Harris encargada por Redpoint, los consumi-
dores clasificaron la privacidad como la dimensión más 
importante de la CX.

Más de dos tercios de los consumidores encuestados di-
jeron que era al menos “muy importante” que una marca 
compartiera la información que se recopila y cómo se utili-
za, lo que permite al cliente dar una autorización explícita 
sobre cómo se utilizará y permite autorizaciones muy es-
pecíficas. Además, el 88% dijo que probablemente sería 
un factor decisivo si una empresa vendiera datos de clien-
tes a otras empresas con fines de marketing/publicidad 
sin una autorización explícita.

ADEMÁS DE LA TRANSPARENCIA 
Y LA PROTECCIÓN DE LOS DATOS, LAS 
MARCAS DEBEN SER SENSIBLES A LOS 

LÍMITES DE LA PERSONALIZACIÓN

En lo que respecta al cliente, la confianza es un compo-
nente esencial de la experiencia centrada en el ser huma-
no replicada para un entorno online. Las regulaciones de 
GDPR brindan a las marcas un incentivo aún mayor para 
obtener la privacidad de los datos correctamente, con 
fuertes multas y/o pérdida de la reputación de la marca, 
posibles repercusiones además de la huida de los clien-
tes. Además de la transparencia y la protección de los 
datos, las marcas deben ser sensibles a los límites de la 
personalización. Un cliente que proporciona datos a cam-
bio de una CX personalizada puede sentir rechazo al reci-
bir media docena de correos electrónicos cada semana, 
o que una marca reconozca que sabe sobre sus próximas 
vacaciones o un nuevo trabajo. La familiaridad no es una 
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Si bien aún se desconoce el impacto final de la experiencia 
de la Covid en los minoristas tradicionales, una cosa es 
segura: los consumidores ya están en camino hacia una 
preferencia por lo digital.

De hecho, los datos muestran que casi la mitad de los 
consumidores han declarado que sus comportamientos y 
experiencias de compra típicos se han visto significativa-
mente afectados por la pandemia.

LOS CONSUMIDORES YA ESTÁN EN CAMINO 
HACIA UNA PREFERENCIA POR LO DIGITAL

Si a esto le sumamos el hecho de que la pandemia aceleró 
el cambio de las tiendas físicas a las compras digitales en 
aproximadamente cinco años, está claro que la forma en 
que los consumidores examinan los productos nunca será 
la misma.

Con este cambio a lo digital en mente, la pregunta ahora 
es: ¿hasta dónde han llegado los consumidores digitales 
y cómo pueden los minoristas mantenerse a la vanguar-
dia en un mundo nuevo que avanza rápidamente?

Generalmente, la respuesta radica en la capacidad de la 
infraestructura de servicio al cliente de una marca, en la 
que hay mucha presión para desempeñarse. Depende del 
servicio al cliente brindar una experiencia de cliente flui-
da en todos los canales, incluida la página web, el correo 
electrónico, los SMS, etc., que haga que los consumidores 
sientan que la marca realmente los conoce a ellos y sus 
preferencias. Afortunadamente, ese reconocimiento tam-
bién anima a los clientes a comprar más.

A continuación, se detallan algunas cosas que como mino-
rista debes tener en cuenta cuando busques conectarte 
con consumidores acostumbrados a lo digital:

LOS DATOS SON EL NUEVO 
PETRÓLEO
Antes de publicar actualizaciones importantes de negocio 
o comunicaciones, revisa los datos de los clientes para to-

mar una decisión informada sobre a quién dirigirte, cuán-
do, con qué producto y a través de qué canal. Intenta divi-
dir a los clientes en grupos demográficos para que puedas 
llegar a ellos de manera efectiva con las comunicaciones 
que les interesan y dejarles una buena opinión sobre lo 
bien que los recibe tu marca.

PERSONALIZA TODO EL 
ALCANCE
Una vez que tengas tus datos preparados y listos para 
usar, es hora de crear contenido atractivo que se adapte 
a tu audiencia a través de múltiples canales a la vez. Las 
comunicaciones proactivas, personalizadas e informadas 
te permitirán maximizar los ingresos, la satisfacción del 
cliente y aumentar la probabilidad de que vuelvan a com-
prar tu marca. Recuerda, un descuento por el Día de la 
Madre no le hará ningún favor si lo envías a alguien sin 
hijos. Aquí hay algunas ideas para cuando pienses en per-
sonalizar tu alcance:

•	 Promociona atractivos descuentos que se adapten a 
los intereses individuales, así como ofertas más am-
plias, como el envío gratuito o rápido.

•	 Proporciona recompensas por referencias para los 
clientes, lo que puede generar ventas adicionales a 
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cada una de las inquietudes de los clientes en cualquier 
etapa del recorrido. Poder conectar con ellos de forma 
personalizada, y a través de la plataforma que prefieran, 
es fundamental para evitar una experiencia negativa que 
pueda alejarlos de tu marca tanto digital como presencial-
mente.

Recuerda, la relación consumidor/minorista no termina 
una vez que hacen una compra o salen de tu tienda. El uso 
de una red de comunicaciones diseñada para mantener el 
interés del consumidor con un alcance proactivo basado 
en datos puede atraer directamente a los compradores 
para que vuelvan a visitarte. A continuación, te mostramos 
algunos ejemplos de comunicaciones personalizadas para 
ayudarte a mantener tus relaciones con los consumidores:

•	 Realiza un seguimiento de los clics de los clientes y 
envía alertas a los consumidores sobre los productos 
que están nuevamente en stock o un recordatorio 
si agregaron algo a su carrito pero aun no lo han 
pagado.

•	 Ofrece recompensas de fidelidad a los clientes que 
realicen una compra repetida, incluso fuera de las 
promociones y los artículos en oferta. Lleva un re-
gistro de sus puntos digitalmente para que puedan 
verificar el saldo de su cuenta online en cualquier mo-
mento.

•	 Extiende los códigos de descuento a los clientes que 
completen encuestas sobre su experiencia o brinden 
comentarios regularmente sobre el servicio al cliente 
de tu marca.

La pandemia global ha cambiado la experiencia del cliente 
minorista, y muchos de esos cambios llegaron para que-
darse. 

Ahora, más que nunca, los minoristas deben adoptar una 
estrategia de participación del cliente omnicanal que pro-
porcione una participación proactiva y valiosa en cada 
punto de contacto de su recorrido.

través de amigos y familiares; también puedes ofre-
cer descuentos para amigos y familiares con cupones 
que solo los compradores asiduos puedan usar.

•	 Habilita la segmentación por geolocalización para 
enviar a los clientes promociones e incentivos de 
productos cuando estén cerca de la ubicación de tu 
tienda física.

LAS COMUNICACIONES PROACTIVAS, 
PERSONALIZADAS E INFORMADAS TE 

PERMITIRÁN MAXIMIZAR LOS INGRESOS, 
LA SATISFACCIÓN DEL CLIENTE Y 

AUMENTAR LA PROBABILIDAD DE QUE 
VUELVAN A COMPRAR TU MARCA 

CONOCE A LOS CLIENTES 
DONDE SE ENCUENTREN EN 
EL RECORRIDO DE COMPRA
Con una sólida infraestructura de servicio al cliente online, 
estarás preparado para gestionar sin problemas todas y 
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9 FORMAS DE MEJORAR LA 
CIBERSEGURIDAD DE LAS 

PEQUEÑAS 
EMPRESAS
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berseguridad. Esto es especialmente importante cuando 
sospechas que tus contraseñas pueden haber caído en 
las manos equivocadas.

UN ASOMBROSO 43% DE TODOS LOS 
ATAQUES CIBERNÉTICOS SE DIRIGEN A

LAS PEQUEÑAS EMPRESAS

2. INVIERTE EN UN 
ADMINISTRADOR DE 
CONTRASEÑAS CONFIABLE
El uso de un administrador de contraseñas es una de las 
mejores prácticas de contraseñas. Un administrador de 
contraseñas puede ayudar a generar contraseñas únicas 
y seguras siempre que las necesites. Más importante aún, 
tu administrador de contraseñas realiza un seguimiento de 
todas tus contraseñas por ti.

Algunos administradores de contraseñas incluso te permi-
ten ocultar otros archivos personales, incluidas las imáge-
nes que deseas mantener en privado. Con todo, un admi-
nistrador de contraseñas es la mejor solución de seguridad 
de TI que necesitas para evitar que personas no deseadas 
accedan a tus cuentas.

En 2021, el ciberdelito le costará al mundo la asombrosa 
cantidad de 6 billones de dólares. Esta cifra se disparará 
a 10,5 billones en 2025.

Estas estadísticas son alarmantes, especialmente para 
las pequeñas empresas, que se han convertido en un 
objetivo favorito de los ciberdelincuentes. Un asombroso 
43% de todos los ataques cibernéticos se dirigen a las pe-
queñas empresas. Y solo el 14% de las pequeñas empre-
sas pueden defenderse de estos ataques.

Invertir en ciberseguridad para pequeñas empresas pue-
de ayudar a garantizar la supervivencia de tu empresa. El 
60% de las pymes que son pirateadas cierran sus puertas 
en un plazo de seis meses.

La buena noticia es que puedes crear una sólida estrate-
gia de seguridad de TI sin gastar mucho dinero. A conti-
nuación, destacamos nueve consejos de ciberseguridad 
para proteger tu empresa contra las infracciones.

1. CREA NUEVAS 
CONTRASEÑAS
Una de las formas en que los ciberdelincuentes pueden 
acceder a tus datos es accediendo a tus contraseñas. Por 
eso la creación de contraseñas nuevas y seguras debe 
ser uno de tus primeros pasos cuando trabajes en tu ci-

C I B E R S E G U R I D A D

https://cepymenews.es/administradores-contrasenas/
https://financesonline.com/cybercrime-statistics/
https://www.cnbc.com/2019/10/13/cyberattacks-cost-small-companies-200k-putting-many-out-of-business.html
https://www.inc.com/thomas-koulopoulos/the-biggest-risk-to-your-business-cant-be-eliminated-heres-how-you-can-survive-i.html
https://cepymenews.es/decalogo-evitar-nuestras-contrasenas-se-vean-comprometidas/
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persona acceder a tu cuenta ya que recibes una notifica-
ción en tu dispositivo móvil cuando alguien intenta iniciar 
sesión en tu cuenta y puedes evitarlo de inmediato.

EXISTE UNA VARIEDAD DE SOFTWARE 
ANTIMALWARE DE PRIMER

NIVEL DESTINADO A GARANTIZAR LA 
SEGURIDAD DE LA RED

5. INVIERTE EN SOFTWARE DE 
SEGURIDAD
Una de las mejores soluciones de ciberseguridad que pue-
des tener es invertir en software de seguridad. Existe una 
variedad de software antimalware de primer nivel destina-
do a garantizar la seguridad de la red.

Considera invertir también en firewalls adecuados. Cuando 
permitas que los empleados usen sus dispositivos móviles 
con fines laborales, insiste en que tengan aplicaciones de 
seguridad en estos dispositivos para proteger los datos co-
merciales. Asegúrate de que tus trabajadores remotos tam-
bién estén tomando estas precauciones de seguridad.

6. ASEGÚRATE DE QUE 
TU SOFTWARE ESTÉ 
ACTUALIZADO
Mantener actualizado todo el software de tu empresa es 
una parte vital para evitar el ciberdelito. Ningún softwa-
re es inmune a los errores, por lo que los desarrolladores 
siempre actualizan su software y agregan nuevas funcio-
nes de seguridad. A medida que las vulnerabilidades se 
hacen evidentes, los desarrolladores de software toman 
las medidas adecuadas para corregirlas.

Los ciberdelincuentes siempre están atentos a las debili-
dades que puedan aprovechar. Si ignoras las actualizacio-
nes de software puedes ser su próxima víctima.

3. ELIMINA CUENTAS NO 	
UTILIZADAS
Es común que las personas usen las mismas credenciales 
para diferentes cuentas. Los atacantes que han pirateado 
cuentas antiguas accediendo a las credenciales de inicio 
de sesión pueden intentar piratear tus cuentas nuevas 
utilizando las mismas credenciales. Las empresas por las 
que han pasado muchos empleados son especialmente 
vulnerables.

La mejor forma de protegerte de esta amenaza es eliminar 
las cuentas antiguas que ya no utilices.

4. UTILIZA LA 
AUTENTICACIÓN DE DOS 
FACTORES 
La autenticación de dos factores agrega una capa de pro-
tección a tus cuentas online. Hace que sea difícil para otra 

C I B E R S E G U R I D A D

https://cepymenews.es/prevenir-ataque-ransomware/
https://cepymenews.es/navegar-seguros-por-internet/
https://cepymenews.es/autenticacion-doble-multiple/
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9. SUBCONTRATA TU 
SEGURIDAD DE TI
Para muchas pequeñas empresas, contratar un equipo de 
seguridad de TI a tiempo completo es demasiado caro. Pa-
gar una nómina más otros beneficios puede costarte una 
cantidad significativa de dinero cada mes.

La mejor solución es optar por servicios de TI gestionados. 
Cuando subcontratas servicios de TI, puedes beneficiarte 
de la experiencia de un equipo de seguridad de TI a una 
fracción del coste de trabajar con un equipo interno.

ASEGURARTE DE QUE TUS DATOS SE 
ALMACENEN EN LA NUBE SIGNIFICA QUE, 

EN CASO DE UNA INFRACCIÓN

Una empresa de servicios de TI administrados evaluará 
tu situación actual de seguridad de TI y te ayudará a abor-
dar cualquier vulnerabilidad. Pueden ayudarte a realizar 
la transición a la nube, proteger tu WiFi, elegir el softwa-
re de seguridad adecuado, etc. Además, tu proveedor de 
servicios de seguridad de TI administrados te ayudará a 
encontrar los proveedores adecuados para tus soluciones 
de seguridad de TI.

7. CAPACITA A LOS 
EMPLEADOS PARA 
IDENTIFICAR ATAQUES
Los ataques de phishing son una de las tácticas preferi-
das de los piratas informáticos para violar empresas. Si 
bien los ataques de phishing adoptan muchas formas, el 
spear phishing es uno de los más comunes. Esta forma de 
phishing implica personalizar el ataque a un objetivo espe-
cífico, haciéndolo extremadamente convincente.

LOS CIBERDELINCUENTES SIEMPRE 
ESTÁN ATENTOS A LAS DEBILIDADES QUE 
PUEDAN APROVECHAR. SI IGNORAS LAS 

ACTUALIZACIONES DE SOFTWARE PUEDES

Tómate el tiempo para educar a tus empleados sobre es-
tos ataques. Asegúrate de que sepan qué detalles buscar 
y qué hacer para frustrar estos ataques.

Una vez que hayas proporcionado la capacitación adecuada 
sobre cómo impulsar la seguridad de TI, asegúrate de res-
ponsabilizar a los empleados. Hacerlo garantiza que todos 
en tu organización se tomen en serio la ciberseguridad.

8. CONSIDERA LA NUBE
Un número cada vez mayor de empresas está recurrien-
do a la nube en busca de soluciones de almacenamien-
to. Cuando utilizas un proveedor de nube confiable, no 
necesitas preocuparte por las transferencias de datos. Tu 
proveedor se asegura de que todos tus datos comerciales 
importantes estén seguros y fácilmente disponibles.

La verdad es que los ciberdelincuentes ahora usan méto-
dos altamente sofisticados y pueden violar casi cualquier 
pequeña empresa. Asegurarte de que tus datos se alma-
cenen en la nube significa que, en caso de una infracción, 
aún puedes restaurar tus datos y reanudar las operacio-
nes en tu negocio lo antes posible.

C I B E R S E G U R I D A D
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LOS FONDOS EUROPEOS: 
UNA OPORTUNIDAD 

ÚNICA PARA LA 
DIGITALIZACIÓN
DE LAS PYMES

La pequeña y mediana empresa española arrastra una carencia histórica 
que se ha acrecentado con la crisis económica provocada por el Covid-19: 
la transformación digital. La pandemia ha afectado de forma contundente 
a las pymes, que, sin una evolución tecnológica profunda y real, no podrán 
competir en un mercado cada vez más complejo y lastrado por las conse-
cuencias de meses marcados por números rojos, cierres, ERTE y demás for-
mas que ha ido adoptando el coronavirus en el tejido empresarial. 
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Para hacer frente a esta excepcional realidad, una de las 
grandes noticias de los últimos meses ha sido la aproba-
ción de los Fondos Europeos y la puesta en marcha del 
Plan de Recuperación, Transformación y Resiliencia es-
pañol. Uno de los pilares de este plan radica en la trans-
formación digital de las pymes, que cuenta con diversos 
programas y está dotado con 3.508,99 millones de euros 
para el periodo 2021-2023. 

El Digital Toolkit es uno de estos programas, que cubrirá 
el coste de implantación de paquetes básicos de digita-
lización de las pymes en tres grandes áreas: marketing 
digital, comercio electrónico y administración de la empre-
sa digital. Además, hay que tener en cuenta proyectos de 
digitalización concretos como puede ser TicketBAI en el 
País Vasco, de control electrónico de la facturación de las 
empresas, y que también se pueden beneficiar de estas 
ayudas. 

De esta forma, los Fondos Europeos, a través del progra-
ma de recuperación español, van a convertirse en la opor-
tunidad y revulsivo que las pequeñas y medias empresas 
españolas necesitan para encauzar su obligada transfor-
mación digital. 

CAMBIO EN EL MODELO 
SOCIAL Y EMPRESARIAL 
TRAS LA PANDEMIA 
La crisis social y económica provocada por la pandemia 
ha supuesto un cambio de tendencias que ha afectado a 
todos los ámbitos de nuestra sociedad: auge del comercio 
electrónico, pagos a través del móvil, uso de las nuevas 
tecnologías para gestiones cotidianas, teletrabajo… Ante 
esta nueva realidad, la digitalización de los negocios es 
un imperativo, la única fórmula para afrontar el desafío 
de seguir compitiendo de forma solvente en el mercado. 

¿Qué procesos pueden iniciar las empresas para ser más 
competitivas en la actualidad? Dependerá de las necesi-
dades de su organización, el tipo de clientes o la línea de 
negocio, pero a modo de ejemplo podemos destacar: sis-
temas de planificación de recursos empresariales (ERP), 
aplicaciones para la digitalización y automatización de 
procesos de negocios, factura electrónica, integración con 

la Administración electrónica, firma digital y otras herra-
mientas contactless, puesto de trabajo digital, soluciones 
de movilidad, fichaje digital, teletrabajo, etc. Es decir, to-
dos aquellos proyectos que ofrecen soluciones a los nue-
vos hábitos surgidos tras la pandemia y que han llegado 
para quedarse.

FONDOS EUROPEOS:
EL REVULSIVO PARA LA 
TRANSFORMACIÓN 
La mayoría de las pymes no dispone de un plan de digitali-
zación. ¿En qué puede ayudarnos la transformación digital 
que nos propone la Comisión Europea? Sin lugar a dudas, 
la digitalización mejora la productividad y la competitivi-
dad, permite mejorar y personalizar la relación con los 
clientes, optimizar procesos internos, abrir nuevas líneas 
de negocio, explorar nuevos mercados o facilitar las tran-
sacciones con elementos como el pago a través del móvil, 
lo que puede atraer a nuevos usuarios y clientes. También 
el talento nativo digital puede verse atraído por empresas 
que incorporan la tecnología en su día a día.

A través de programas como el Digital Toolkit, las pymes 
podrán acceder a las ayudas para reinventarse y reposicio-
nar su negocio, contribuyendo en gran medida a la recupe-
ración económica y la reactivación del tejido empresarial 
español, siendo los Fondos Europeos el principal mecanis-
mo y una oportunidad única para acelerar este proceso y 
favorecer la digitalización. 

La histórica debilidad de las pymes españolas en cuan-
to a la transformación digital va a poder paliarse a través 
de estas ayudas, que requieren de asesoramiento para 
sacarles el máximo provecho y conseguir salir reforzados 
de esta crisis, convirtiendo una amenaza en una nueva 
oportunidad. 

E U G E N I A  D U T T O
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Si bien las empresas solían realizar la mayoría de sus ventas en ubicaciones físicas, en los últimos 
años se ha observado un crecimiento constante en el comercio electrónico y las compras online, y 
más aún a partir de la pandemia. Los consumidores pasan ahora la mayor parte de su tiempo online 
y casi todos los productos se pueden comprar con solo unos pocos clics.

Los pasos necesarios para abrir una tienda online son muy diferentes a los de abrir una tienda física. 
Hay muchos recursos online que enumeran los pros y los contras de la construcción de una tienda 
virtual, pero en lugar de decirte qué funciona y qué no para tu negocio, hemos recopilado algunas de 
las mejores prácticas para ayudarte a comenzar tu viaje de comercio electrónico.

GUÍA 
EMPRESARIAL 
PARA ABRIR UNA 

TIENDA ONLINE



MINORISTA
Y COVID-19

Desde marzo de 2020, los bloqueos y otras medidas desti-
nadas a detener la propagación de la Covid-19 han tenido 
un efecto grave en la economía. Para el comercio minoris-
ta, sin embargo, el impacto de la pandemia ha sido mixto; 
mientras que las ventas minoristas totales han caído des-
de mayo de 2020, las ventas de comercio electrónico mi-
norista casi se han duplicado durante ese mismo período, 
sobre todo en las empresas no esenciales.

Si bien es probable que la transición a las compras online 
en 2020 continúe en los próximos meses, los efectos a 
largo plazo son difíciles de predecir. Los clientes con in-
quietudes sobre la salud y la seguridad pueden mostrarse 
reacios a volver a comprar en persona; para que las em-
presas retengan a estos clientes, las opciones de compra 
online mejoradas o las opciones de compra continua sin 
contacto pueden ser esenciales.

PARA EL COMERCIO MINORISTA, EL 
IMPACTO DE LA PANDEMIA HA SIDO 

MIXTO; LAS VENTAS MINORISTAS TOTALES 
HAN CAÍDO DESDE MAYO DE 2020, Y LAS 

VENTAS DE COMERCIO ELECTRÓNICO 
MINORISTA CASI SE HAN DUPLICADO

G U Í A  A P E R T U R A  T I E N D A  O N L I N E
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El diseño de tu web debe comunicar claramente el mensa-
je de tu marca. La estética juega un papel importante en 
las ventas online y los clientes deciden comprar en fun-
ción de su experiencia al navegar por el sitio.

Recuerda siempre que tu págin web debe ser funcional. El 
viaje de un cliente desde el inicio hasta la compra debe ser 
fluido y fácil. Facilita la búsqueda de productos e informa-
ción sobre envíos, impuestos y devoluciones. El diseño y 
la funcionalidad deben ir de la mano para generar ventas.

NAVEGACIÓN
La principal prioridad de tu web es la navegación. No debes 
abrumar a los clientes con menús u opciones demasiado 
complicados, y a la mayoría de las personas les resulta 
más fácil tomar decisiones cuando tienen menos opcio-
nes para elegir. Cada elemento en el que se puede ha-
cer clic en una página crea un nuevo vínculo para que tus 
clientes puedan acceder a la información que necesitan. 
Reduce la cantidad de vínculos en la navegación del enca-
bezado y pie de página para enfatizar los botones de lla-
mado a la acción, como «Ver carrito» o «Completar pedido». 

REDUCE LA CANTIDAD DE VÍNCULOS EN LA 
NAVEGACIÓN DEL ENCABEZADO Y PIE DE 

PÁGINA PARA ENFATIZAR LOS BOTONES DE 
LLAMADO A LA ACCIÓN

BUSCAR
Es posible que los clientes no encuentren de inmediato lo 
que buscan en tu web, especialmente si visitan tu tienda 
online por primera vez. Incluso si saben lo que buscan, 
facilítales la búsqueda. Agrega un cuadro de búsqueda en 
la parte superior de cada página para ayudar a los com-
pradores a encontrar lo que buscan.

CARGA DE LA PÁGINA
Los clientes compran online porque es más rápido y con-
veniente que ir a una tienda, y los tiempos de carga de pá-
gina lentos los llevarán a tus competidores. Para acelerar 
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el tiempo que tardan en cargarse las páginas de tu web, 
trabaja con un desarrollador web para limpiar el código y 
eliminar los scripts y complementos innecesarios.

Hace una década, al comienzo del boom del comercio 
electrónico, Amazon descubrió que cada 100 milisegun-
dos de retraso en los tiempos de carga de la página resul-
taba en un 1% menos de ventas.

LOS CLIENTES COMPRAN ONLINE 
PORQUE ES MÁS RÁPIDO Y CONVENIENTE 

QUE IR A UNA TIENDA, Y LOS TIEMPOS 
DE CARGA DE PÁGINA LENTOS LOS 
LLEVARÁN A TUS COMPETIDORES

1 1 6

Ahora, con la mayoría de las empresas operando online 
y con más clientes que utilizan dispositivos móviles para 
comprar, la velocidad de carga de la página es aún más 
crítica. Los datos de Google muestran que cuando el 
tiempo de carga de la página aumenta de 1 segundo a 
3 segundos, la probabilidad de rebote aumenta un 32%. 
Cuando el tiempo de carga aumenta a 5 segundos, au-
menta un 90%. Y cuando el tiempo de carga aumenta a 6 
segundos, la probabilidad de rebote aumenta en un asom-
broso 106%.

¿Por qué esto es un problema? Cuando los clientes re-
botan y abandonan tu sitio rápidamente, esto le indica a 
Google que tu contenido no es relevante. Esto hace que tu 
negocio baje en los resultados de búsqueda, lo que a su 
vez conduce a menores ventas.



•	 Diseño limpio, optimizado para dispositivos móviles.
•	 Navegación amigable.
•	 Caja de búsqueda.
•	 Términos y condiciones claros.
•	 Envío, impuestos, política de devoluciones e informa-

ción de contacto fáciles de encontrar.

DETALLES DE PRODUCTO
Evita el uso de imágenes de archivo en tu web. Las imáge-
nes actuales y bien seleccionadas de tus productos o ser-
vicios son la versión de tu web de una primera impresión, 
y las buenas fotografías que son relevantes para tu marca 
ayudarán a tu cliente a tomar una decisión de compra. 
Mostrar imágenes detalladas del producto proporciona 
una experiencia de compra real, y las imágenes con una 
apariencia y sensación coherentes brindan a los clientes 
una experiencia de marca perfecta.

Los títulos claros y las descripciones detalladas también 
son esenciales. Amplía tu marca escribiendo tus propias 
descripciones de productos. Incluye miniaturas de imáge-
nes en la página del carrito para que los clientes puedan 
confirmar fácilmente que están comprando el artículo co-
rrecto.

MOSTRAR IMÁGENES DETALLADAS 
DEL PRODUCTO PROPORCIONA UNA 

EXPERIENCIA DE COMPRA REAL, 
Y LAS IMÁGENES CON UNA APARIENCIA
Y SENSACIÓN COHERENTES BRINDAN A 

LOS CLIENTES UNA EXPERIENCIA
DE MARCA PERFECTA

SEGURIDAD Y CONDICIONES
DE SERVICIO
Establecer confianza con tus clientes es la base de la re-
putación de su tienda online. Es más probable que los 
clientes que se sientan cómodos realizando compras en tu 
sitio mencionen tu negocio a sus amigos. Incluye siempre 
enlaces a tus políticas de seguridad y privacidad, e intenta 

LISTA DE 
VERIFICACIÓN 
DE LA 
EXPERIENCIA 
DEL USUARIO
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Envíos, impuestos y tarifas: informa a los clientes sobre 
los impuestos y los costes de envío antes de solicitar infor-
mación de pago. Revelar las tarifas en el último momento 
es una forma segura de agravar a los clientes, quienes en-
tonces son más propensos a abandonar su carrito y com-
prar con un competidor. Ser transparente con los clientes 
ayuda a generar confianza y genera negocios repetidos.

Si estás buscando nuevos canales de ingresos para tu ne-
gocio, las ventas online son una de las mayores fuentes de 
ingresos disponibles. Con esta guía de comercio electróni-
co, puedes llevar tu negocio online con confianza, expandir 
tu alcance y aumentar las ventas.

mostrar los certificados de seguridad de terceros en tus 
páginas de inicio, así como al finalizar la compra. La ga-
rantía del producto, una política de devolución clara y un 
pago seguro ayudarán a aumentar la confianza del cliente 
al decidir realizar una compra.

REVISA

El 75% de los carritos se abandonan. Ese número aumen-
ta aún más, hasta un 85%, cuando los clientes realizan 
compras utilizando su dispositivo móvil. Por lo tanto, un 
proceso de pago rápido nunca ha sido más importante.

Para comprar fácilmente, diseña una experiencia de pago 
con la que incluso los clientes menos expertos en tecno-
logía se sientan cómodos. Si no puedes implementar un 
pago dentro de tu web, elige un procesador de comercio 
electrónico que pueda proporcionar un pago alojado se-
guro y fácil de usar. Y si estás ofreciendo servicio de reco-
gida en tienda, agregar una opción para que los clientes 
paguen en la tienda también puede impulsar las ventas.

Maximizar las conversiones depende de minimizar las fric-
ciones para tus clientes desde la entrada hasta la compra. 
Asegúrate de tener las herramientas para mantener tu 
web y los procesos de pago alineados. Mantén los pasos 
simples y pide solo la información esencial a los clientes.

SI NO PUEDES IMPLEMENTAR UN 
PAGO DENTRO DE TU WEB, ELIGE UN 

PROCESADOR DE COMERCIO ELECTRÓNICO 
QUE PUEDA PROPORCIONAR UN PAGO 

ALOJADO SEGURO Y FÁCIL DE USAR.

A continuación, te mostramos un ejemplo de un pro-
ceso de pago exitoso:

1.	 Revisión del carrito.
2.	 Facturación.
3.	 Transporte.
4.	 Pago.
5.	 Confirmación del pedido. PLAN MAGAZINE

planmagazine.es
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ro, robo de información personal, problemas a la hora de 
devolver el producto o a recibir algo de calidad diferente a 
lo solicitado. 

Por ello, para ayudar a reforzar la confianza de los consu-
midores en las compras online, compartimos varias me-
didas que pueden aplicarse para aumentar el interés de 
cara a realizar una compra en un eCommerce:

CREAR UNA PÁGINA WEB 
SEGURA
Existen diferentes herramientas para certificar que los da-
tos introducidos en una web están siendo protegidos. Las 
compras online siempre deben realizarse con los datos de 
pago en páginas web que tengan instaladas el certifica-
do SSL (Secure Sockets Layer), un estándar de seguridad 
global que permite la transferencia de datos cifrados de 
un navegador a un servidor web y aporta autenticidad a la 
página web a la que se está accediendo. 

Para saber si la página web tiene certificado SSL, solo hay 
que buscar la «S» de HTTPS, en lugar de HTTP, en la ba-
rra de direcciones de la página web en la parte superior. 
Además, aparecerá un icono de un candado cerrado nor-
malmente a la izquierda de la URL en la barra de direccio-
nes. De esta manera, cualquier pequeño negocio estará 
asegurándole a todos sus posibles clientes que sus datos 
personales y datos bancarios están seguros, ayudando a 
crear confianza con el cliente.

DISEÑO MODERNO
Y USABILIDAD
Aunque las pequeñas empresas ofrezcan productos de 
alta calidad, para las ventas por Internet no basta con que 
lo sean, también deben parecerlo. Hay que tener claro que 
los artículos o productos de cualquier marca tienen que 
ofrecer un aspecto tan bueno online como en persona 
cuando llegan. 

Para conseguirlo, hay que prestar especial atención a 
la calidad y al uso de las fotografías e imágenes de los 

Tener una tienda online se ha convertido en una de las 
bazas más importantes para una pequeña empresa desde 
que comenzó la pandemia. Son muchas los que digitaliza-
ron su negocio y dieron sus primeros pasos online creando 
una web.

De hecho, según los datos del Observatorio “Estado actual 
de la digitalización de las pequeñas empresas y autóno-
mos españoles – 2021”, realizado por GoDaddy, empresa 
que empodera a los emprendedores en su día a día, el 
65% de las pequeñas empresas españolas cuenta ya con 
una página web implementada en funcionamiento.

AÚN EXISTEN USUARIOS QUE NO SE 
SIENTEN DEL TODO CÓMODOS EN ESTE 

FORMATO A LA HORA DE REALIZAR SUS 
COMPRAS O CONTRATAR SERVICIOS A 

TRAVÉS DE INTERNET

Sin embargo, a pesar de que las tiendas online están cada 
vez más presentes, aún existen usuarios que no se sien-
ten del todo cómodos en este formato a la hora de realizar 
sus compras o contratar servicios a través de internet. Sus 
preocupaciones suelen venir por miedo al fraude financie-
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la diferencia con los posibles competidores. Así, se debe 
tener en cuenta que las formas de contacto estén visibles 
en la web y resultará vital ofrecer distintas vías de comu-
nicación, como pueden ser el teléfono, WhatsApp, las re-
des sociales o un email. También es conveniente ofrecer 
servicio específico de atención al cliente para que tengan 
la oportunidad de trabajar directamente con la empresa 
para resolver cualquier incidencia.

MÉTODOS DE PAGO 
SEGUROS
Toda pequeña empresa con una web de eCommerce debe 
prestar especial atención a los métodos de pago que ofre-
ce, ya que este es uno de los puntos que pueden preocu-
par al cliente. Es importante ofrecer una pasarela de pago 
segura que incluya una variedad de métodos creíbles, 
dando al cliente la posibilidad de elegir uno que conozca 
y en el que confíe.

«La confianza es uno de los factores más importantes 
para una tienda online, por eso es importante que los 
pequeños empresarios españoles la construyan con ga-
rantías. Conseguir que los clientes confíen en una marca 
puede ayudarles a sentirse más cómodos para realizar 
una compra. Con algunas personas todavía preocupadas 
por las compras online, ahora es el momento para que las 
pequeñas empresas construyan una confianza y para que 
los clientes se sientan seguros haciendo una compra con 
el negocio», dice Gianluca Stamerra, director regional de 
GoDaddy para España, Italia y Francia.

productos a la venta. Además, es esencial que estas imá-
genes sean fieles y muestren la realidad de cómo se ve el 
mismo. Cuando un cliente recibe el producto y éste cum-
ple con sus expectativas, esto contribuye a generar con-
fianza en la empresa.

MOSTRAR LA OPINIÓN
DE OTROS CLIENTE
Los clientes siempre tienen más confianza a la hora de 
comprar un producto cuando comprueban que otros con-
sumidores ya han realizado una compra satisfactoria. Por 
este motivo, es importante destacar la relevancia de in-
cluir reseñas de antiguos y actuales usuarios publicadas 
en la propia web de una pequeña empresa, ayudará a au-
mentar la confianza en el producto. Pedir a los clientes 
que comenten su experiencia con la marca o, si es posible, 
que añadan una foto de su compra puede ayudar a gene-
rar una mayor confianza.

ES IMPORTANTE TENER EN CUENTA QUE
A TRAVÉS DE UNA PÁGINA WEB EL 

CONTACTO ES MÁS REDUCIDO Y HACER 
QUE EL USUARIO SE SIENTA ACOMPAÑADO 
Y ACONSEJADO ES LO QUE PUEDE MARCAR 

LA DIFERENCIA CON LOS POSIBLES 
COMPETIDORES

SERVICIO DE ATENCIÓN AL 
CLIENTE
Cuidar a los clientes siempre ha sido y será una de las más 
importantes tareas para cualquier pequeño negocio pero, 
en una plataforma digital, cobra más relevancia.

Es importante tener en cuenta que a través de una página 
web el contacto es más reducido y hacer que el usuario se 
sienta acompañado y aconsejado es lo que puede marcar 
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2020 fue un año desafiante. Y aunque muchas empresas vieron algo de alivio en el aumento de las 
ventas online, el aumento de la actividad online también condujo a un mayor fraude, y las investiga-
ciones sugieren que las pérdidas globales debido al fraude superarán los 20 mil millones de dólares 
en 2021, frente a los 17,5 mil millones en 2020.

TU NEGOCIO
ESTÁ ONLINE 

¡GENIAL! PERO, 
¿ES SEGURO?

https://cepymenews.es/adaptarse-nuevas-formas-consumo-2021/
https://cepymenews.es/adaptarse-nuevas-formas-consumo-2021/
https://www.techradar.com/news/e-commerce-fraud-cost-tops-dollar20-billion-a-year
https://www.techradar.com/news/e-commerce-fraud-cost-tops-dollar20-billion-a-year
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EN EL COMERCIO MINORISTA,
CASI TODAS LAS VIOLACIONES FUERON

A NIVEL FINANCIERO Y LA MAYORÍA
DE LOS DATOS ROBADOS FUERON 

PERSONALES (49%) Y DE PAGO (47%)

Fraude de devolución de cargo: un cliente realiza una 
compra y recibe el producto o servicio. Luego inicia una 
devolución de cargo, alegando que él no hizo la compra o 
que nunca recibió el producto.

Robo de identidad: un delincuente realiza una compra 
utilizando información robada del titular de la tarjeta. 
Debido a que el número de tarjeta y los datos del cliente 
coinciden, la transacción no parece sospechosa al 
principio. Solo se descubre cuando aparece en la cuenta 
del titular de la tarjeta. Además del coste de la mercancía, 
la empresa también se hace cargo del contracargo al 
titular de la tarjeta.

Phishing por correo electrónico: un cliente recibe un 
correo electrónico que parece un pedido o una confirma-
ción de entrega, pero cuando hace clic en el enlace para 
rastrear su paquete, su ordenador se infecta con virus o 
malware.

Pagejacking: un cliente va a tu página de comercio 
electrónico para realizar un pedido, pero nunca recibe 
la entrega. ¿Qué sucedió? Es muy probable que haya 
visitado un sitio web falso, creado por piratas informáticos 
para recopilar su información personal y los datos de la 
tarjeta de pago.

SEÑALES COMUNES DE QUE 
UNA TRANSACCIÓN PUEDE 
SER FRAUDULENTA
Estos son algunos de los signos comunes de que una tran-
sacción puede ser fraudulenta. Como propietario de un 
negocio online, deberás tener cuidado: por sí solas, todas 
estas transacciones fraudulentas parecen transacciones 
legítimas. Entonces, ¿qué hace que una transacción sea 

A medida que más empresas adoptan el comercio elec-
trónico como una forma de aumentar la participación de 
mercado y retener clientes, y a medida que se procesan 
más transacciones con tarjeta no presente (CNP), es poco 
probable que esto cambie en el corto plazo. 

De hecho, el Informe de Investigaciones de Violación de 
Datos de Verizon 2020 muestra que en el comercio mino-
rista, casi todas las violaciones fueron a nivel financiero y 
la mayoría de los datos robados fueron personales (49%) 
y de pago (47%). 

Pero no todo son malas noticias: las empresas con pre-
sencia en el comercio electrónico pueden implementar 
sistemas y controles para prevenir el fraude y mejorar la 
seguridad de sus clientes.

¿QUÉ ES EL FRAUDE DE 
COMERCIO ELECTRÓNICO?
La forma más típica de fraude de comercio electrónico ocu-
rre cuando alguien realiza una transacción utilizando un 
método de pago fraudulento. Estos son los más comunes:

https://cepymenews.es/tipos-phishing-como-reconocerlos-mantenerte-a-salvo/
https://cepymenews.es/tipos-phishing-como-reconocerlos-mantenerte-a-salvo/
https://www.verizon.com/about/news/verizon-2020-data-breach-investigations-report
https://www.verizon.com/about/news/verizon-2020-data-breach-investigations-report


firewalls seguros y utiliza certificados de capa de conexión 
segura (SSL) para cifrar los datos de los clientes.

3. Para las transacciones CNP que se recogen 
en la tienda, verifica la identificación del cliente para 
asegurarte de que coincida con el nombre del titular de 
la tarjeta.

COMO PROPIETARIO DE UN NEGOCIO 
ONLINE, DEBERÁS TENER CUIDADO:

POR SÍ SOLAS, TODAS
ESTAS TRANSACCIONES FRAUDULENTAS

PARECEN TRANSACCIONES LEGÍTIMAS

En un mundo donde casi todas las empresas están online, 
simplemente tener una página de comercio electrónico no 
es suficiente. Ahora, debes tomar medidas para mantener 
tu negocio seguro y debes informar a tus clientes que man-
tienes sus datos seguros y protegidos.

N E G O C I O  O N L I N E
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fraudulenta? Si ves varias de estas señales en una tran-
sacción, debes hacer algunas comprobaciones:

•	 Cliente nuevo.

•	 Cliente de algún país con el que no haces negocios 
habitualmente.

•	 Pedidos inusualmente grandes.

•	 Varias transacciones con la misma tarjeta de pago 
en poco tiempo.

•	 Pedidos con diferentes direcciones de facturación y 
envío.

•	 Discrepancias entre la dirección IP y las direcciones 
de facturación o envío.

•	 Varias tarjetas de pago de la misma dirección IP. 

¿CÓMO PUEDEN LAS 
EMPRESAS DE COMERCIO 
ELECTRÓNICO PREVENIR EL 
FRAUDE?
Aquí hay tres pasos importantes que puedes dar para pre-
venir el fraude en tu empresa de comercio electrónico.

1. Utiliza una organización de confianza para pro-
cesar tus pagos. Cuando elijas tu procesador de pagos, 
busca el cumplimiento de PCI DSS: este es el estándar 
para mantener seguros y protegidos los datos del titular de 
la tarjeta y la información de la tarjeta de pago.

2.  Asegúrate de que las herramientas de fraude 
estén habilitadas y ofrecidas en tu página web. El 
código de seguridad de la tarjeta (el código de tres dígitos 
en la parte posterior de la tarjeta) es un buen primer paso. 
El servicio de verificación de direcciones (AVS) es otra he-
rramienta útil: hace coincidir la dirección de facturación 
registrada para la tarjeta con la dirección de facturación 
introducida por el cliente. Y para mantener segura tu pá-
gina web de comercio electrónico, ten siempre instalados 
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las redes a través del social listening utilizando herramien-
tas como Hootsuite o Klout. El análisis final de la infor-
mación que se obtiene de las redes sociales corresponde 
al comercio electrónico por lo que debemos ser capaces 
de extraer aquellos datos que nos sirvan para conocer a 
nuestro cliente.

3. GOOGLE ANALYTICS
Esta herramienta permite conocer la interacción que tie-
nen los usuarios con nuestra marca: género, datos demo-
gráficos, dispositivos que usan, tasa de rebote por página, 
picos de venta, fuentes de tráfico…es, sin duda, una de 
las herramientas que más pueden ayudar a los ecommer-
ce aunque hay que saber leer los datos. Y es que, aun-
que Google Analytics no parezca complicado hay que ser 
conscientes de qué información es relevante para nuestro 
negocio ya que solo así lograremos extraer los datos más 
útiles para conocer a nuestros clientes.

4. SESIONES DE TRABAJO 
PERIÓDICAS, ENTREVISTAS
Y ENCUESTAS
Para conocer mejor a los consumidores es necesario que 
los ecommerce actualicen la información que tienen, los 
datos del negocio y sus objetivos para lo que pueden plan-
tear sesiones de trabajo periódicas. También pueden rea-
lizar entrevistas rápidas y encuestas a sus clientes, que 
aporten la información que cada empresa considere que 
falta o que sea necesaria en un determinado momento.

“Los ecommerce deben entender su negocio para poder 
ofrecer productos o servicios con un valor añadido y esto 
solo se consigue conociendo en profundidad a su público 
objetivo”, explican desde la agencia Ebolution.

Conocer a los clientes es una de las claves para que las 
empresas de comercio electrónico mejoren sus ventas ya 
que así pueden generar la confianza suficiente para lograr 
una relación comercial a largo plazo.

En este sentido, es necesario que los comercios electró-
nicos hagan un research continuo del contexto en el que 
trabajan y el tipo de cliente que tienen para poder ofrecer 
soluciones personalizadas que muestren que los negocios 
entienden las necesidades de sus consumidores y puedan 
satisfacer sus expectativas.

Así, para ayudar a los negocios de comercio electrónico a 
conocer mejor a sus clientes, recogemos cuatro estrate-
gias para descubrir quiénes son y qué necesitan los com-
pradores:

1. INVESTIGAR Y HACER 		
DIAGNÓSTICOS DE LA 			
EXPERIENCIA DE CLIENTE
Es fundamental que los ecommerce pregunten, observen, 
recojan y testen a sus clientes y la información que de és-
tos obtienen. Esto servirá para crear un perfil de los com-
pradores, definir un customer journey, diseñar estrategias 
(activos on/off, servicios o experiencias), implantar mejo-
ras, medir y repetir acciones. Ahora bien, hay que tener 
en cuenta que este método es el que más tiempo lleva y 
también el que más recursos consume, aunque es el que 
ofrece la información más real de los consumidores por lo 
que es recomendable que las empresas destinen tiempo a 
la investigación y diagnóstico de la experiencia de cliente.

2. SOCIAL MEDIA
Este es uno de los métodos más tradicionales para cono-
cer a los clientes y, también, para descubrir como son los 
clientes de tus clientes. A través de las redes sociales po-
demos saber qué esperan de la empresa sus consumido-
res, escuchar lo que dicen sobre el sector en el que trabaja 
la compañía, conocer qué opinan de la marca y detectar 
cuáles son las necesidades que éstos tienen. Para ello es 
necesario monitorizar las conversaciones que surgen en 



PLAN MAGAZINE

CL
AV

ES3
PARA EVITAR PERDER 
VENTAS A CAUSA 
DEL PROCESO DE 
CHECKOUT



1 3 1

PLAN MAGAZINE
planmagazine.es

C O M U N I D A D E S  O N L I N E

2. VARIEDAD DE OPCIONES 
DE PAGO
Tener un e-commerce significa que tu negocio está abierto 
al mundo y, por tanto, que cualquier internauta, indepen-
dientemente de su país de origen, puede interesarse en 
tu producto o servicio. Por ello, proporcionar múltiples op-
ciones de pago es clave para optimizar la tasa de conver-
sión, con el objetivo de que el usuario opte por el que más 
se adapte a sus gustos y necesidades, tanto personales 
como geográficas.

3. SOLICITAR SOLO LOS 
DATOS NECESARIOS
Muchos negocios piden, a la hora de completar la transac-
ción, datos como el DNI, que en la mayoría de los casos no 
son necesarios. Ante esta situación, son muchos quienes 
prefieren abandonar el carrito para no tener que propor-
cionar dicha información. Por este motivo, los expertos 
recomiendan pedir únicamente datos que realmente sean 
imprescindibles, como la dirección de envío o el nombre 
del comprador.

Del mismo modo, recomiendan contar con la posibilidad 
de realizar la compra sin necesidad de registrarse, otro de 
las causas que contribuyen a aumentar la tasa de desis-
timiento.

Ofrecer una experiencia de pago cómoda, con un look&-
feel amigable y adaptada a los hábitos y localización del 
cliente es clave para que el usuario finalice la transacción. 
El momento del pago online suele ser traumático, de ma-
nera que cualquier acción encaminada a simplificarlo es 
un plus para el proceso global de compra.

Reducir la tasa de abandono del carrito es uno de los prin-
cipales desafíos de todo ecommerce. Así, conseguir que el 
usuario finalice la fase de checkout durante el proceso de 
compra se ha convertido ya en un reto al que se enfrentan 
muchos comercios online.

“Conseguir que todo el esfuerzo realizado por una web 
para atraer al cliente no se frustre con un checkout com-
plicado y poco amigable es uno de los principales pasos 
para llegar a la conversión”, subraya Manuel Prieto, CEO 
de Easy Payment Gateway.

“Ofrecer una experiencia de pago optimizada, adaptada a 
los hábitos del usuario, fácil y segura es un plus para el 
proceso global de compra y para captar al cliente final. De 
lo contrario, el abandono por este motivo puede rondar 
el 30%, es lo que denominamos ‘tasa de desistimiento’”, 
añade el experto.

Tres aspectos que pueden ayudar a un e-commerce a que 
los clientes potenciales no abandonen la compra.

1. LOOK&FEEL AMIGABLE
La ventana de pago debe conservar una apariencia similar 
a la de la página web del negocio, de modo que no gene-
re desconfianza en el usuario. También es recomendable 
crear una única página, sencilla y muy visual, en la queden 
claros los pasos a seguir durante el proceso de checkout. 
Lo ideal es que contemple toda la información relacionada 
con los gastos de envío, la fecha y forma de entrega, así 
como la política de devoluciones. Frente a un checkout en 
el que el usuario tiene que visitar varias páginas, la posi-
bilidad de finalizar la transacción en un solo paso puede 
mejorar notablemente la ratio de conversión de la web.

ES RECOMENDABLE CREAR 
UNA ÚNICA PÁGINA, SENCILLA 

Y MUY VISUAL, EN LA QUEDEN CLAROS 
LOS PASOS A SEGUIR DURANTE 

EL PROCESO DE CHECKOUT
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Google My Business (GMB) ya no es opcional: es una par-
te esencial de la presencia online de cualquier empresa 
y, a menudo, el primer lugar donde los clientes buscan in-
formación actualizada sobre tu empresa. En la era de la 
Covid-19, esto es más cierto que nunca.

Si tus clientes quieren encontrar tu nuevo horario de aten-
ción o quieren llamarte para preguntar sobre tus protoco-
los de salud y seguridad, puedes apostar a que van a bus-
car en Google el nombre de tu empresa y verificar el panel 
de la derecha para obtener la información que necesitan. 
Si no está ahí, es posible que busquen otras opciones. En 
un mundo posterior a una pandemia donde las empresas 
están reabriendo a un ritmo vertiginoso, es fundamental 
que tu perfil de Google My Business se actualice constan-
temente. De lo contrario, es posible que pierdas clientes. 

A continuación te ofrecemos algunas sugerencias para 
perfeccionar tu perfil de Google My Business, en un mo-
mento en el que es más importante que nunca hacerlo.

GOOGLE MY BUSINESS SIEMPRE HA SIDO 
IMPORTANTE PORQUE A MENUDO ES LO 

PRIMERO QUE VEN TUS CLIENTES CUANDO 
BUSCAN TU EMPRESA

¿POR QUÉ ES TAN 
IMPORTANTE GMB?
Google My Business siempre ha sido importante porque a 
menudo es lo primero que ven tus clientes cuando buscan 
tu empresa. Los beneficios de GMB son muchos. A continua-
ción, presentamos algunos beneficios clave para darte una 
idea de lo que puedes ganar optimizando tu cuenta de GMB:

•	 Una lista completa de GMB puede mejorar por sí sola 
la clasificación de SEO local de una empresa.

•	 Establece una primera impresión inmediata para los 
usuarios que ven la información esencial de tu empre-
sa en el lado derecho de la interfaz.

•	 GMB tiene integración con Google Maps, lo que facili-
ta la búsqueda de tu empresa en la aplicación de di-
recciones y mapas móviles más utilizada del mundo.

•	 Opcionalidad de mensajería directa: los clientes pue-
den enviar mensajes directamente al teléfono o al co-
rreo electrónico de tu empresa a través de la interfaz 
de GMB.

•	 Las opiniones de los clientes se muestran debajo de 
tu perfil de GMB, lo que le da a tu empresa una enor-
me credibilidad social.

COVID-19 Y GMB: POR QUÉ 
LA PANDEMIA HA CAMBIADO 
EL JUEGO
Los eventos del año pasado han catapultado a GMB al 
centro de atención del marketing digital. Mientras que an-
tes el horario comercial era relativamente estable y prede-
cible, hoy en día no siempre es así dado que las restriccio-
nes de salud pública van cambiando según la evolución 
de la pandemia. 

En consecuencia, debes poder comunicar cualquier cam-
bio en tus horarios de trabajo y protocolos de salud a tus 
clientes de inmediato.
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Siempre que tengas que ajustar tu horario comercial, ase-
gúrate siempre de que tu perfil de GMB refleje los cambios 
de hora. De esta manera, tendrás una referencia para se-
ñalar en caso de que un cliente se queje de que no estás 
abierto cuando solías estarlo. Siempre que ajustes tu hora-
rio, tus clientes serán notificados del cambio a través de un 
texto naranja que aparece en tu panel de GMB.

GMB ES UNA EXCELENTE MANERA DE 
GENERAR CONFIANZA CON TUS CLIENTES Y 
CALMAR SUS PREOCUPACIONES, ASÍ QUE 

NO DESPERDICIES LA OPORTUNIDAD

Mientras lo haces, cambia la descripción de tu negocio 
agregando una línea o dos sobre cómo has tomado me-
didas para combatir la propagación del coronavirus. Sé 
específico. Si eso significa que solo aceptas pagos sin con-
tacto, menciónalo. 

Si recientemente has aumentado tu protocolo de limpieza, 
menciónalo también. GMB es una excelente manera de 
generar confianza con tus clientes y calmar sus preocupa-
ciones, así que no desperdicies la oportunidad.

Aquí es donde brilla GMB. Dado que Google es el primer 
lugar al que tus clientes acuden para obtener información 
sobre tu empresa, debes mantener tu GMB actualizado 
con el horario comercial más reciente y cualquier otra in-
formación relevante que tus clientes puedan necesitar. 

Afortunadamente, GMB te permite ingresar el horario ope-
rativo de tu empresa en el panel de GMB, por lo que es 
muy fácil comunicar cualquier cambio operativo o de pro-
gramación a tu audiencia.

DEBES MANTENER TU GMB ACTUALIZADO 
CON EL HORARIO COMERCIAL 

MÁS RECIENTE Y CUALQUIER OTRA 
INFORMACIÓN RELEVANTE

Además, Google te permite escribir una descripción de 
750 caracteres (es decir, uno o dos párrafos) sobre tu ne-
gocio. Este párrafo debe describir cómo se ha adaptado u 
empresa al cambiante entorno de salud pública y debes 
incluir información sobre cómo estás cumpliendo con las 
medidas sanitarias.

OPTIMIZACIÓN DE GMB 
PARA 2021 Y EN ADELANTE
Si tu negocio se ha visto afectado por la pandemia en 
curso, tu primera orden del día es cambiar el horario de 
funcionamiento de tu cuenta. Para realizar cambios en tu 
cuenta de GMB, sigue estos sencillos pasos:

1.	 Inicia sesión en tu cuenta de Google My Business.

2.	 Ve a “Información”.

3.	 Ve a “Editar”.

4.	 Ajusta tu horario laboral normal para cada día de la 
semana.

5.	 Si deseas dedicar horas específicas a ciertos tipos de 
servicios (por ejemplo, horario de pedidos) agrégalas 
en el cuadro “Más horas”.

6.	 Una vez que hayas terminado, presiona “Aplicar”.

G O O G L E  M Y  B U S I N E S S
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A continuación, actualiza las fotos de tu empresa 
periódicamente. Si has realizado cambios en el interior 
de tu empresa debido a la pandemia o por cualquier 
otro motivo, haz que tus fotos reflejen estos cambios 
y elimina las antiguas. Por ejemplo, incluye una foto de 
los marcadores de distanciamiento social en el suelo 
de tu tienda, o la nueva disposición de las mesas de tu 
restaurante.

CLARAMENTE, GMB NO ES UNA MODA 
PASAJERA, YA QUE LA MAYORÍA DE LOS 

COMPRADORES LO HAN UTILIZADO COMO 
SU PRINCIPAL MÉTODO DE CONTACTO CON 

LAS EMPRESAS LOCALES

Para una mejor clasificación local, asegúrate de que tu 
empresa esté categorizada correctamente. En el panel de 
control de GMB, ve hasta el cuadro “Categoría principal” y 
selecciona la categoría que mejor describa a tu empresa 
(es decir, “tienda de regalos” o “restaurante informal”) y 
agrega una categoría secundaria si es necesario.

GMB PARA MEJORES 
NEGOCIOS EN 2021
Un informe reciente de Google encontró que el 60% de los 
usuarios de teléfonos inteligentes se comunicaron con las 
empresas directamente a través de la interfaz de GMB me-
diante la opción “hacer clic para llamar”. Claramente, GMB 
no es una moda pasajera, ya que la mayoría de los compra-
dores lo han utilizado como su principal método de contacto 
con las empresas locales.

En medio de la pandemia de la Covid-19, es más crucial 
que nunca que utilices y optimices GMB para mostrar infor-
mación precisa y actualizada sobre tu negocio. Piensa en tu 
panel de GMB como el primer punto de contacto entre tú y 
tu cliente. Si el horario comercial o la descripción están des-
actualizados, puedes perder la confianza del cliente y perder 
el valor de por vida de la relación.
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¿QUÉ ES EL MARKETING 
ONLINE?
El marketing online, también conocido como marketing di-
gital, es una forma de marketing que utiliza Internet para 
enviar mensajes promocionales a los clientes a través de 
canales digitales como motores de búsqueda, correo elec-
trónico, páginas web y redes sociales.

Las estrategias de marketing online incluyen diseño web, 
SEO, correo electrónico, redes sociales, PPC y otros méto-
dos relacionados con Internet.

¿CUÁL ES EL PAPEL DEL 
MARKETING ONLINE?
En pocas palabras, el papel del marketing online es ayu-
dar a tu empresa a alcanzar, atraer y convertir audiencias 
online.

A continuación, analizamos dos objetivos diferentes que 
tendrás con el marketing online, así como los métodos ne-
cesarios que debes seguir para lograr esos objetivos:

El uso de Internet está aumentando en todo el mundo to-
dos los días; de hecho, actualmente más de 4,6 mil millo-
nes de personas en todo el mundo usan Internet.

El marketing se trata de llegar a los clientes donde están. 
Los anuncios de televisión, los anuncios impresos y las va-
llas publicitarias intentan hacer precisamente eso.

Internet ofrece beneficios únicos que otros medios de 
marketing no pueden ofrecer: alcance, la opción de perso-
nalizar el contenido y la oportunidad de construir relacio-
nes de largo alcance con los clientes, entre otros.

Pero Internet puede ser una entidad abrumadora y que lo 
abarca todo, llena de vídeos, recetas, artículos de prensa 
y páginas de comercio electrónico. En el abarrotado espa-
cio de Internet, ¿cómo se supone que debes diferenciar tu 
negocio para llegar a la audiencia adecuada?

LA RESPUESTA ES EL MARKETING ONLINE

El marketing online aprovecha los canales digitales, inclui-
dos el correo electrónico, las redes sociales, las páginas 
web y los motores de búsqueda, para llegar a la audiencia 
ideal. A diferencia de los medios publicitarios más tradicio-
nales, Internet fomenta las conversaciones bidirecciona-
les entre la empresa y el cliente, idealmente creando una 
mejor retención de clientes a largo plazo.

INTERNET FOMENTA LAS CONVERSACIONES 
BIDIRECCIONALES ENTRE LA EMPRESA Y EL 

CLIENTE, IDEALMENTE CREANDO UNA MEJOR 
RETENCIÓN DE CLIENTES A LARGO PLAZO.

No hay forma de evitarlo: el marketing online es funda-
mental para el éxito de tu negocio en 2021 y en adelante.
Pero con todos los trucos y consejos, puede ser difícil 
distinguir las ganancias a corto plazo de las estrategias 
efectivas a largo plazo, por lo que hemos creado una guía 
definitiva. A continuación, veremos diferentes estrategias 
de marketing online para garantizar que tu negocio llegue 
a las personas adecuadas de esos cuatro mil millones.
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Tener una fuerte presencia de SEO también se traduce en 
más compras en la tienda; de hecho, el 78% de las bús-
quedas móviles locales resultan en una compra offline, y 
las búsquedas locales llevan a la mitad de todos los usua-
rios móviles a visitar las tiendas físicas.

Por último, es fundamental que dediques tiempo y recur-
sos al diseño de la página web de tu empresa. Cuando 
estos clientes encuentren tu página web, es probable que 
se sientan disuadidos de confiar en tu marca y comprar tu 
producto si encuentran tu página confusa o inútil. Por esta 
razón, es importante que te tomes el tiempo para crear 
una página web fácil de usar y compatible con dispositivos 
móviles.

2. CULTIVAR CLIENTES LEALES A LA 
MARCA
El marketing online es más que solo atraer nuevos clien-
tes; también es fundamental para mantener una base de 
clientes leales a largo plazo. Y, dado que cuesta cinco ve-
ces más atraer a un nuevo cliente que mantener uno exis-
tente, este es un objetivo igualmente importante.

Debes utilizar el correo electrónico, los blogs y las estrate-
gias de redes sociales para aumentar el conocimiento de 
la marca, cultivar una comunidad online sólida y retener la 
lealtad del cliente. Considera enviar correos electrónicos 
personalizados a clientes anteriores para impresionarlos o 
inspirarlos; por ejemplo, puedes enviar descuentos basa-
dos en lo que compraron anteriormente, desearles un feliz 
cumpleaños o recordarles los próximos eventos.

Para emplear correctamente las campañas de correo elec-
trónico, necesitarás crear una lista de correo electrónico. 
Además, puedes utilizar las redes sociales para mostrar la 
personalidad de tu marca y escuchar directamente a tus 
clientes. Considera organizar un chat de Twitter, publicar 
encuestas en Instagram o crear concursos divertidos en 
Facebook.

Si crees que no tienes el ancho de banda para crear todo 
el contenido de las redes sociales internamente, consi-
dera usar un servicio de terceros, que te envíe contenido 
atractivo que puedas compartir con tu audiencia para au-
mentar la participación.

1. ATRAER NUEVOS CLIENTES

Puedes utilizar estrategias de marketing online para atraer 
nuevos clientes. Para hacerlo, debes enfocarte principal-
mente en anuncios pagados en redes sociales y motores 
de búsqueda.

Por ejemplo, puedes utilizar las Audiencias Similares de 
Facebook para hacer llegar tu mensaje a una audiencia 
similar a tu grupo demográfico principal. O bien, podrías 
pagarle a un influencer en las redes sociales para que 
comparta imágenes de tus productos con su comunidad 
ya bien establecida. Los anuncios pagados en las redes 
sociales pueden atraer nuevos clientes a tu marca o pro-
ducto, pero debes realizar una investigación de mercado 
y pruebas A/B antes de invertir en un canal de redes so-
ciales.

Para atraer nuevos clientes también necesitas mantener 
una poderosa presencia SEO. Dado que el 89% de los com-
pradores B2B y el 81% de los consumidores utilizan Inter-
net para investigar antes de tomar decisiones de compra, 
es imperativo que tu empresa esté a la vanguardia de la 
búsqueda de palabras clave relacionadas.

EL 89% 
DE LOS COMPRADORES B2B 

Y EL 81% DE LOS CONSUMIDORES 
UTILIZAN INTERNET 

para investigar antes de tomar 
decisiones de compra
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MARKETING ONLINE
FRENTE A MARKETING
DE CONTENIDOS
El marketing de contenidos y el marketing online son es-
trategias increíblemente similares que se utilizan para 
atraer clientes potenciales a tu página web y, en última 
instancia, convertir el tráfico web en clientes. Sin embargo, 
existen algunas pequeñas diferencias entre ambos.

El marketing de contenidos vive bajo el techo del marke-
ting online, lo que significa que el marketing online es la 
estrategia más amplia y global, y el marketing de conteni-
do es un proceso dentro de esa estrategia.

El marketing de contenidos se aplica solo al proceso de crea-
ción y distribución de contenido para llegar a las audiencias. 
 
El marketing online, por otro lado, abarca compartir ese 
contenido a través del correo electrónico, los motores de 
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búsqueda y las redes sociales; también incluye publicidad 
pagada, reorientación y una amplia gama de estrategias 
que puedes usar para llegar a las audiencias online.

EL MARKETING DE CONTENIDOS VIVE BAJO 
EL TECHO DEL MARKETING ONLINE, LO QUE 

SIGNIFICA QUE EL MARKETING ONLINE ES 
LA ESTRATEGIA MÁS AMPLIA Y GLOBAL, 
Y EL MARKETING DE CONTENIDO ES UN 

PROCESO DENTRO DE ESA ESTRATEGIA.

Si bien la mayoría de las estrategias que se incluyen en 
el marketing online tienen que ver con la creación de  
contenido, el marketing online también se relaciona con 
las tareas de creación de contenido no relacionadas con 
el marketing online: como las ofertas PPC o el diseño de 
páginas web.
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significa que debes elegir palabras clave que se relacionen 
con tu negocio e incorporar esas palabras clave en la URL, 
el texto del cuerpo, el texto de la imagen, los encabezados 
y la barra de navegación.

3. UTILIZA EL MARKETING POR CORREO 
ELECTRÓNICO O LAS CAMPAÑAS DE 
CORREO ELECTRÓNICO DE SUSCRIPCIÓN

El marketing por correo electrónico y las campañas de 
marketing opt-in son una de las estrategias a largo plazo 
más efectivas para conectarte con clientes potenciales y 
cultivar la lealtad a la marca.

4. ESCRIBE COMUNICADOS DE PRENSA 
ONLINE
Escribir comunicados de prensa online es una forma adi-
cional de aumentar la cobertura online de tu negocio a 
partir de otras fuentes, lo que también afectará positiva-
mente tu clasificación en las SERP. Además, si un medio 
de noticias local cubre tu negocio, recibirás a su audien-
cia, a la que de otro modo no habrías llegado.

5. CREA UN BLOG

Los blogs son una de las mejores formas de atraer una 
gran audiencia a tu página web, establecer tu negocio 
como líder de pensamiento en tu industria y demostrar 
que tu marca es útil y actual.

Escribir publicaciones de blog es especialmente eficaz 
para brindar diferentes oportunidades de llegar a la pri-
mera página de los motores de búsqueda; por ejemplo, tal 
vez la página web de tu tienda de gafas esté en la página 
tres de Google para “gafas”, pero tu publicación de blog 
“Las mejores gafas de sol de 2021” está en la página uno, 
atrayendo una cantidad impresionante de tráfico (con el 
tiempo, esa publicación de blog también podría impulsar 
tu página web a la página uno).

ESTRATEGIAS 
DE MARKETING ONLINE
Hay 11 estrategias que debes emplear para asegurarte de 
tener éxito en el marketing online:

1. DISEÑA UNA PÁGINA WEB FÁCIL DE 
USAR
En primer lugar, debes crear una página web fácil de usar 
y compatible con dispositivos móviles. El diseño de tu pági-
na mostrará la personalidad de tu marca y diferenciará tu 
negocio de cualquier otro negocio online. Pero es más que 
solo quede bien: una estructura de página más limpia y me-
jor organizada puede afectar tu clasificación en las SERPS. 

2. OPTIMIZA TU PÁGINA PARA MOTORES 
DE BÚSQUEDA
A continuación, debes optimizar las palabras clave de tu 
página para los motores de búsqueda. Básicamente, esto 

4,6 
MIL MILLONES 

DE PERSONAS EN TODO EL 
MUNDO USAN INTERNET
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búsquedas relacionadas con tus productos o servicios. 
Esto es particularmente importante para palabras clave 
más competitivas, cuando es difícil clasificar en la página 
uno frente a páginas web con mayor autoridad de dominio.
Es importante tener en cuenta que el PPC no reemplaza tu 
estrategia de SEO, simplemente la complementa. 

8. OPTIMIZA TU PÁGINA PARA OBTENER 
CONVERSIONES
Bien, ya tienes lectores en tu blog o página de inicio, ¿y 
ahora qué?

Debes invertir en recursos para la optimización de la tasa 
de conversión (CRO). Si no lo haces, corres el riesgo de no 
poder convertir parte de tu tráfico en clientes potenciales 
calificados y, en última instancia, en clientes.

Hay cuatro áreas de tu página web que pueden beneficiar-
se de CRO. Estas incluyen la página de inicio, la página de 
precios, el blog y las páginas de destino.

Dentro de un blog, una estrategia de CRO podría incluir 
agregar llamadas a la acción relevantes a lo largo del texto 
o invitar a los lectores a enviar sus direcciones de correo a 
cambio de un libro electrónico. En una página de precios, 
una estrategia de CRO puede incluir un deslizamiento que 
invite a los espectadores a reservar una cita con un repre-
sentante de ventas o ver una demostración.

La optimización de tu página para las conversiones es un 
componente fundamental de cualquier estrategia sólida 
de marketing online.

9. PUBLICA VÍDEOS EN YOUTUBE U 
OTRAS REDES SOCIALES
El vídeo marketing es una oportunidad innegablemen-
te poderosa para llegar a nuevas audiencias y convertir 
clientes potenciales en clientes. De hecho, el 83% de los 
comercializadores que usan vídeos dice que el vídeo les 
ha ayudado a generar clientes potenciales, y el 84% de 
las personas dice que se han convencido de comprar un 
producto o servicio al ver el vídeo de una marca.

6. DESARROLLA CAMPAÑAS 
Y CONCURSOS DE REDES SOCIALES
Los concursos y las campañas en las redes sociales son 
oportunidades excepcionales para interactuar con tu au-
diencia online, establecer relaciones con los clientes y co-
nocer la personalidad de tu buyer persona.

7. APROVECHA LA PUBLICIDAD DE PAGO 
POR CLIC (PPC)
Dado que el 45% de las pequeñas empresas utilizan pu-
blicidad pagada, esta no es una estrategia que debes ig-
norar. La publicidad de pago por clic, o PPC, es un modelo 
publicitario en el que los anunciantes solo pagan cuando 
alguien interactúa con su anuncio a través de impresiones 
o clics.

EL 45% DE LAS PEQUEÑAS EMPRESAS 
UTILIZAN PUBLICIDAD PAGADA

El PPC se utiliza con mayor frecuencia en los motores de 
búsqueda y puede ayudar a que tu empresa aparezca en 
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ces más rentable). En un estudio reciente, el 82% de los 
encuestados dijo que era “muy probable que siguieran la 
recomendación de los microinfluencers”.

EL MARKETING DE INFLUENCERS 
PUEDE SER UNA OPORTUNIDAD EFECTIVA 
PARA DIFUNDIR EL CONOCIMIENTO DE LA 

MARCA A NUEVAS AUDIENCIAS.

Además, puede resultar caro y llevar mucho tiempo en-
contrar los influencers adecuados para tu marca. Si vas 
a invertir en la estrategia, considera trabajar con los mis-
mos pocos influencers a largo plazo, lo que le permitirá 
construir relaciones más sólidas con tus seguidores en las 
redes sociales.

11. CREA UN GRUPO DE FACEBOOK

Un grupo de Facebook, a diferencia de una página de Fa-
cebook, es un grupo privado exclusivo que te permite faci-
litar un sentido de comunidad en torno a tu marca.

Un grupo de Facebook no es una necesidad para todas 
las empresas, pero cuando se hace correctamente, puede 
contribuir en gran medida a crear una relación más sólida 
entre tú y tus clientes. Lo mejor de todo es que puede ayu-
dar a fomentar las conexiones entre tus clientes.

Dado que tener una comunidad sólida puede ayudarte a 
generar lealtad a la marca, es importante buscar opor-
tunidades únicas para interactuar directamente con tus 
clientes. Sin embargo, si un grupo de Facebook no parece 
adecuado para tu negocio, existen otras formas de crear 
un sentido de comunidad, incluso a través de las redes 
sociales o mediante un boletín informativo de la marca.

Además, el 89% de los comercializadores que usan vídeos 
planean usar YouTube en 2021, lo que significa que, in-
cluso si no estás publicando vídeos en el canal, lo más 
probable es que tus competidores lo hagan.

Debes diversificar el tipo de contenido que produces para 
atraer audiencias que prefieran vídeos sobre texto, o You-
Tube sobre Twitter. Considera cómo podrías implementar 
tu propia estrategia de vídeo para llegar a nuevas audien-
cias y convertirlas.

10. ENCUENTRA INFLUENCERS PARA 
TRABAJAR CON TU MARCA
Los influencers de las redes sociales han cultivado relacio-
nes sólidas y significativas con sus seguidores. Sus segui-
dores generalmente confían en ellos para brindarles una 
guía verdadera y confiable sobre una variedad de temas 
relacionados con la experiencia de los influencers. Es por 
eso que el marketing de influencers puede ser una opor-
tunidad efectiva para difundir el conocimiento de la marca 
a nuevas audiencias.

Si crees que el marketing de influencers podría ser una 
buena opción para tu negocio, considera a los microin-
fluencers como una opción más efectiva (y muchas ve-
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espacios, la información, etc. es imprescindible en este 
punto. Si una pequeña empresa utiliza esta estrategia de 
marketing, puede ayudar a generar confianza, autoridad y 
prestigio con sus usuarios.

2. INBOUND MARKETING
Conocido también como marketing de atracción, es una 
técnica que atrae a los posibles clientes con contenido útil, 
relevante y de valor. Esta estrategia hace una captación de 
usuario no intrusiva y llama su atención de manera sutil y 
no invasiva, utilizando para ello diferentes canales como 
redes sociales, blogs o técnicas de SEO, entre otros. Así 
los clientes potenciales de una marca pueden encontrar 
los productos o servicios en diferentes plataformas depen-
diendo de cuales sean sus gustos y costumbres. 

3. MARKETING EN REDES 
SOCIALES
Utilizar el marketing en las redes sociales, como Insta-
gram o Facebook, de forma correcta, puede ayudar a cap-
tar más clientes de forma significativa. Según los resul-

La forma de hacer negocios ha cambiado, sobre todo en el 
último año, y al mismo tiempo, también lo ha hecho el mar-
keting y sus técnicas. Hoy en día, una persona emprende-
dora tiene la posibilidad de competir con grandes marcas 
en áreas de marketing gracias a las redes sociales, el SEO, 
las promociones, etc., para así llegar a su público objetivo.

Según los resultados de la encuesta “Estado actual de la 
digitalización de las pequeñas empresas y autónomos es-
pañoles – 2021: Observatorio Marketing”, realizada por 
GoDaddy, el 55% de las pequeñas empresas españolas 
ya realiza acciones de marketing online y el 14% ya tie-
ne previsto implementarlas durante 2021. El mundo del 
marketing ha cambiado porque las circunstancias actua-
les así lo exigen, dado que las técnicas tradicionales más 
conocidas ya no son tan efectivas como hace unos años, y 
la aparición de nuevas herramientas online obliga a estar 
atentos y responder a los cambios en el comportamiento 
del consumidor.

EL 55% DE LAS PEQUEÑAS EMPRESAS 
ESPAÑOLAS YA REALIZA ACCIONES 

DE MARKETING ONLINE Y EL 14% 
YA TIENE PREVISTO IMPLEMENTARLAS 

DURANTE 2021

Resumen de los diferentes métodos que existen actual-
mente en el universo del marketing y que pueden ser 
eficaces para aumentar el crecimiento de las pequeñas 
empresas españolas:

1. MARKETING
DE CONTENIDOS
Este es uno de los más importantes y que más beneficios 
traerá a los emprendedores a largo plazo. Engloba todo 
aquel contenido que se muestra en la página web propia 
del negocio con el objetivo de que los usuarios conozcan 
a una marca en profundidad con sus propias palabras, 
puedan ver si su oferta está a la altura de sus expectati-
vas y confíen lo suficiente como para probar y realizar una 
compra de sus productos o servicios. La calidad de los 
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tados de la encuesta, el 16% de las pequeñas empresas 
encuestadas realizan publicidad a través de RRSS. Llevar 
a cabo acciones de marketing en estas redes no es algo 
complicado, pero es necesario planificación y constancia 
para poder conseguir los objetivos. Pensar en cuáles son 
las redes sociales más adecuadas para la empresa y al 
mismo tiempo pensar a cuál de ellas se dirige su público, 
puede ser una de las tácticas más efectivas a la hora de 
aumentar el número de clientes objetivo hoy en día.

EL 16% DE LAS PEQUEÑAS 
EMPRESAS ENCUESTADAS REALIZAN 

PUBLICIDAD A TRAVÉS DE RRSS

4. EMAIL MARKETING
Aunque a veces pueda dar la sensación de que el envío de 
emails de una marca pueda ser molesto para los clientes, 
dirigir estos correos electrónicos tiene una finalidad que 
no se acerca para nada a la del spam sistemático, de he-
cho, el 27% de los pequeños negocios en España están 
valiéndose del uso de sistemas de para sus actividades 
de marketing por correo electrónico. Este tipo de marke-
ting requiere una muy baja inversión y es una herramienta 
inmediata con la que realizar ofertas personalizadas que 
permite medir la repercusión que la campaña ha tenido 
de forma inmediata. Además, gracias a estas acciones la 
marca puede lograr una mayor notoriedad, alcanzará una 
mayor fidelización, ayudará a captar nuevos clientes y au-
mentará la interacción con estos.

5. MARKETING 
DE INFLUENCIA
Casi el 10% de las pequeñas empresas españolas ya rea-
lizan actividades de marketing con influencers, según la 
encuesta anteriormente nombrada. Su fundamento se 
basa en aprovechar la capacidad de alcance que tienen 
estos perfiles en determinadas redes sociales para que 
promocionen una marca o aconsejen a sus seguidores so-
bre un producto o servicio determinado. Esto es clave para 
conseguir llegar a las audiencias objetivo de una empresa. 

Para ello, es importante observar e investigar en el mer-
cado cuáles son los perfiles de Influencers que encajan 
más dentro de la estrategia de marketing que se quiere 
ejecutar. Cuando se consigue contactar con el influencer 
adecuado, hay que entregar una prueba del producto para 
que lo prueben y luego lo promocionen o comenten con 
sus seguidores los beneficios y cualidades.

Aprovechar las nuevas estrategias de marketing para re-
lacionarse con los clientes, puede ayudar a los empren-
dedores y pequeños empresarios españoles a estar al día 
de las nuevas tendencias y oportunidades de negocio. 
Trazar y aplicar una buena estrategia de marketing pue-
de ser efectiva a la hora de vender un producto u ofrecer 
un servicio que genere ingresos recurrentes. Son muchas 
las técnicas existentes, pero es tremendamente relevante 
estudiar todas las existentes y valorar cuales son las más 
adecuadas para el producto o servicio que se va a promo-
cionar, para ayudar a que la empresa crezca.

PLAN MAGAZINE
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para satisfacer tus diferentes necesidades de marketing. 
A continuación, te mostramos tres de los tipos de vídeos 
de productos más utilizados:

•	 Los explicativos: profundizan en los detalles de lo que 
hace tu producto y lo que lo distingue de la compe-
tencia. Están diseñados para esa persona que quiere 
saberlo todo antes de comprar.

•	 Los comparativos: son aquellos vídeos que comparan 
tu producto con otro producto. A pesar de que puedes 
estar (¡comprensiblemente!) predispuesto hacia tu 
propio producto, los vídeos de comparación son mejo-
res cuando muestran una diferencia dramática entre 
tu producto y otro similar del mercado.

•	 Los tutoriales: ayudan a mostrar tu producto demos-
trando su uso o aplicación en el mundo real.

2.  MEJORA TU MARKETING 
POR CORREO ELECTRÓNICO
Se estima que se enviaron 306,4 mil millones de correos 
electrónicos cada día en 2020, por lo que puede que te 
preguntes: ¿cómo me destaco?

A todos nos encanta un buen correo electrónico: uno que 
tenga una línea de asunto animada que grite “¡haz clic!”, 
gráficos geniales y contenido significativo, o que anuncie 
una gran venta en nuestra tienda favorita. Pero eso no 
siempre es suficiente para impulsar una venta.

LOS VÍDEOS DE PRODUCTOS NO SON UN 
MONOLITO; PUEDES PERSONALIZARLOS 

PARA SATISFACER TUS DIFERENTES 
NECESIDADES DE MARKETING

Agregar vídeo a tu marketing por correo electrónico es como 
salar tu comida: un poco es muy útil pero sabrás en el mo-
mento en que te has pasado. No todos los correos electróni-
cos necesitan un vídeo, pero hay algunas ocasiones en las 
que podrían ayudar a tu negocio de comercio electrónico:

A medida que el comercio minorista físico se transforma 
para adaptarse a un mundo cada vez más online, puede 
ser una lucha para la tienda de comercio electrónico pro-
medio mantenerse al día. Una cosa está clara: el comer-
cio electrónico ha llegado para quedarse. De hecho, según 
Statista, los analistas predicen que los ingresos de comer-
cio electrónico seguirán aumentando hasta 2025.

SE HA DEMOSTRADO QUE AGREGAR 
VÍDEOS A TU PÁGINA WEB MEJORA LAS 

CONVERSIONES EN CASI UN 80% 

Los consumidores son más inteligentes que nunca, sen-
sibles a cada parte de la experiencia de marca y están 
plagados de una gran fatiga por tomar decisiones. Puedes 
tener exactamente un segundo para captar su atención 
mientras se desplazan por Instagram o abren un correo 
electrónico.

Mientras tanto, tienes una página web de comercio elec-
trónico completa para ejecutar, pedidos para cumplir, en-
víos para administrar y decisiones estratégicas en todo 
momento. Por lo tanto, el marketing puede ser lo último 
en lo que piensas como propietario de un negocio.

¿Las buenas noticias? Se ha demostrado que agregar ví-
deos a tu página web mejora las conversiones en casi un 
80%; es una táctica de marketing probada con un gran 
poder de permanencia.

A continuación, te mostramos cómo la creación de vídeos 
para tu negocio de comercio electrónico puede impulsar 
las ventas y aumentar el conocimiento de la marca, ade-
más de todo lo que necesitas para comenzar.

1. HAZ QUE LAS PÁGINAS DE 
DESTINO DESTAQUEN CON 
VÍDEOS DE PRODUCTOS 
El 57% de los consumidores dice que los vídeos de pro-
ductos aumentan su confianza en una compra. Los vídeos 
de productos no son un monolito; puedes personalizarlos 

1 5 1
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Ingresa vídeos testimoniales. Usar un vídeo testimonial 
estratégicamente en tu marketing puede ofrecer múltiples 
beneficios para tu tienda de comercio electrónico:

1.	 Establece una prueba social, reforzando tu credibili-
dad y centrando tu producto o servicio como una so-
lución perfecta a la necesidad o deseo de un cliente 
potencial.

2.	 Un vídeo testimonial ubicado estratégicamente pue-
de llevar a un comprador indeciso más abajo en el 
embudo, como en las páginas de productos donde 
la siguiente acción que deseas que realice es el clic 
“Agregar al carrito”.

4. RESPONDE PREGUNTAS 
Y ABORDA LOS PUNTOS 
DÉBILES DIRECTAMENTE
Ahora más que nunca, la transparencia es importante para 
los consumidores. La gente responsabiliza a las marcas y 
eleva a los dueños de negocios con una misión.

Los vídeos de preguntas frecuentes, los tutoriales y las guías 
prácticas son una excelente manera de responder las pre-
guntas de las personas sobre tus productos de una manera 

•	 Lanzamiento de un nuevo producto o campaña de 
temporada muy esperada.

•	 Un anuncio importante de un CEO o fundador.

•	 Cuando tienes una historia de marca centrada en las 
personas para compartir.

3. DEJA QUE LOS 
TESTIMONIOS HAGAN LO 
DIFÍCIL POR TI
Puede ser muy difícil promocionarte, especialmente si es-
tás empezando en el mundo del comercio electrónico. Al 
igual que escribir un currículum excelente, una gran estra-
tegia de marketing requiere una pizca de fanfarroneo, es-
pecialmente si estás haciendo algo que tus competidores 
no pueden hacer.

UN VÍDEO TESTIMONIAL UBICADO 
ESTRATÉGICAMENTE PUEDE LLEVAR
A UN COMPRADOR INDECISO MÁS

ABAJO EN EL EMBUDO

https://cepymenews.es/testimonio-perfecto-cliente/
https://cepymenews.es/importancia-embudo-conversion-ventas-online/
https://cepymenews.es/lanzar-correctamente-nuevo-producto/
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Todos somos criaturas sociales, y comprar desde el telé-
fono, en cualquier momento y en cualquier lugar, significa 
que necesitas estar en todos los canales principales en 
estos días. El vídeo tiende a ver una mayor participación 
en plataformas como Instagram, Twitter y Pinterest: to-
dos los sitios donde tus productos de comercio electrónico 
pueden aparecer.

Los vídeos publicados orgánicamente en las redes socia-
les también se pueden modificar para publicidad pagada 
para plataformas como Facebook e Instagram. Empalma 
anuncios de pago por clic de un vídeo de producto o con-
vierte un tutorial en una historia de Instagram patrocinada 
para sacar más provecho de tu inversión.

7. ESTABLECE UNA CONEXIÓN 
PERSONAL CONTANDO TU 
HISTORIA
Contar las historias de tu origen o el propósito de tu marca 
con un vídeo sin duda animará tu página “Acerca de” y 
aumentará el tiempo que un cliente potencial pasará allí. 
Además, unir la narrativa de tu negocio de comercio elec-
trónico te ayudará a crear un activo de marketing funda-
mental que puedes usar una y otra vez. Algunas formas de 
sacar más provecho de un vídeo “Acerca de” son:

•	 Úsalos como clips cortos en las redes sociales para co-
rresponder con cualquier anuncio centrado en el ser 
humano, como una asociación o iniciativa específica.

•	 Entreteje las descripciones de tus puestos y los anun-
cios de contratación para brindarles a los empleados 
potenciales una idea de tu misión.

•	 Comparte en un correo electrónico de “Bienvenida” a 
nuevos prospectos o clientes que se registren para reci-
bir tus correos electrónicos.

honesta y atractiva. Aquí hay algunas formas en que tu tienda 
de comercio electrónico puede usarlas en tu marketing:

•	 Incluir vídeos en las páginas de productos para explicar 
cualquier producto que el cliente necesite ensamblar.

•	 Incluir vídeos instructivos en un correo electrónico al 
cliente una vez que se envíe su pedido.

•	 Publicar en YouTube o Instagram Highlights para que 
las personas puedan consultarlos fácilmente cuando 
lo necesiten.

LA GENTE RESPONSABILIZA A LAS
MARCAS Y ELEVA A LOS DUEÑOS DE 

NEGOCIOS CON UNA MISIÓN 

Compartir vídeos diseñados para resolver los problemas de 
tus clientes mostrará cuánto te importa su experiencia, lo 
cual siempre es bueno.

5. AUMENTA EL TIEMPO EN EL 
SITIO
Se ha descubierto que el vídeo aumenta el tiempo en el 
sitio hasta en un 88%. Eso significa un mayor impacto en el 
cliente, una mayor adherencia del sitio y, en última instan-
cia, más ventas.

En el mundo del marketing, esta es una situación en la que 
todos ganan.

6. CREA VÍDEOS PARA 
COMPARTIR EN LAS 
REDES SOCIALES Y 
LUEGO CONVIÉRTELOS EN 
ANUNCIOS PLAN MAGAZINE

planmagazine.es
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4.	 Casi 1 de cada 5 campañas de correo electrónico no 
está optimizada para dispositivos móviles.

5.	 Los especialistas en marketing que utilizan campañas 
segmentadas notan un aumento de hasta un 760% 
en los ingresos.

6.	 El 35% de los especialistas en marketing envían a sus 
clientes 3-5 correos electrónicos por semana.

7.	 El 78% de los especialistas en marketing ha visto un 
aumento en la participación del correo electrónico en 
los últimos 12 meses.

8.	 4 de cada 5 especialistas en marketing dijeron que 
preferirían renunciar a las redes sociales que al mar-
keting por correo electrónico.

9.	 El 20% de las empresas minoristas, de comercio elec-
trónico y de bienes y servicios de consumo personali-
zan los correos electrónicos en función del género, la 
raza y la etnia.

10.	 El 74% de los Baby Boomers piensan que el correo 
electrónico es el canal más personal para comunicar-
se con las marcas.

Los especialistas en marketing ponen mucho énfasis en 
los seminarios web, las campañas de video y otras nue-
vas oportunidades para llegar a sus clientes, ya sean mi-
llennials, baby boomers, generación Z, generación X, etc. 
Pero sus métodos de comunicación actuales no deberían 
distraerte de uno de los canales de mensajería más anti-
guos y eficaces: el correo electrónico.

Quizás te preguntes si el correo electrónico sigue siendo 
una estrategia de marketing que vale la pena. Bueno, lo 
es. De hecho, el correo electrónico genera $42 por cada 
$1 gastado, que es un asombroso retorno de la inversión 
del 4200%, lo que lo convierte en una de las opciones más 
efectivas disponibles.

EL CORREO ELECTRÓNICO GENERA 
$42 POR CADA $1 GASTADO, QUE ES 

UN ASOMBROSO RETORNO DE LA 
INVERSIÓN DEL 4200%, LO QUE LO 

CONVIERTE EN UNA DE LAS OPCIONES MÁS 
EFECTIVAS DISPONIBLES

Si todavía tienes dudas, siga leyendo: hemos elaborado 
una lista de estadísticas de marketing por correo electró-
nico para 2021 para demostrar el poder del correo elec-
trónico.

ESTADÍSTICAS 
DE MARKETING POR 
CORREO ELECTRÓNICO
1.	 Hay 4 mil millones de usuarios de correo electrónico 

diarios.

2.	 Más del 40% de los especialistas en marketing vieron 
recortes presupuestarios en el correo electrónico des-
de la pandemia.

3.	 El 64% de las pequeñas empresas utilizan el marke-
ting por correo electrónico para llegar a los clientes.

E S T A D Í S T I C A S  D E  E M A I L  M A R K E T I N G
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•	 Los especialistas en marketing que utilizan campañas 
segmentadas notan un aumento de hasta un 760% 
en los ingresos. (Campaign Monitor, 2019).

•	 4 de cada 5 especialistas en marketing dijeron que 
preferirían renunciar a las redes sociales que al mar-
keting por correo electrónico. (Litmus, 2020).

•	 El 35% de los especialistas en marketing envían a sus 
clientes 3-5 correos electrónicos por semana. (Not 
Another State of Marketing, 2020).

•	 El 78% de los especialistas en marketing en 2020 dijo 
que el correo electrónico es importante para el éxito 
general de la empresa, en comparación con el 71% 
en 2019. (Litmus, 2020).

•	 El 78% de los especialistas en marketing ha visto un 
aumento en la participación del correo electrónico en 
los últimos 12 meses. (Not Another State of Marke-
ting, 2020)

•	 El 31% de los especialistas en marketing B2B dicen 
que los boletines informativos por correo electrónico 
son la mejor manera de fomentar los clientes poten-
ciales. (Content Marketing Institute, 2020).

•	 Estados Unidos gastó más de 350 millones de dóla-
res en publicidad por correo electrónico en 2019 (Sta-
tista, 2019).

•	 Las marcas que siempre incluyen un test A/B en sus 
correos electrónicos generan un ROI de 48:1. (Litmus, 
2019).

•	 A nivel mundial, los viernes ven las tasas de apertura 
de correo electrónico más altas (casi el 19%), en com-
paración con las tasas de apertura más bajas (17%) 
los sábados. (Campaign Monitor, 2021).

•	 El 66% de los especialistas en marketing cree que la in-
teligencia artificial es una forma de optimizar los tiem-
pos de envío de correo electrónico. (Statista, 2019).

•	 El 23% de las marcas ya ha experimentado con ele-
mentos interactivos en el correo electrónico, un 32% 
adicional planea probarlo pronto. (Not Another State 
of Marketing, 2020).

ESTADÍSTICAS Y MEJORES 
PRÁCTICAS GENERALES
DE MARKETING POR 
CORREO ELECTRÓNICO
•	 El mercado global de marketing por correo electrónico 

se valoró en $7.5 mil millones en 2020 y se prevé que 
aumente a $17.9 mil millones para 2027. (Statista , 
2021).

•	 Hay 4 mil millones de usuarios de correo electrónico 
diarios. Se espera que este número suba a 4.600 mi-
llones para 2025 (Statista , 2021).

•	 Cada día se envían y reciben más de 306 mil millones 
de correos electrónicos. (Statista , 2021).

•	 Las cuentas de correo electrónico activas superaron 
los 5.600 millones en 2019 (Statista , 2019).

•	 El 64% de las pequeñas empresas utilizan el marke-
ting por correo electrónico para llegar a los clientes. 
(Campaign Monitor, 2021).

•	 Más del 40% de los especialistas en marketing vieron 
recortes presupuestarios en el correo electrónico des-
de la pandemia. (Litmus, 2020).

EL 78% DE LOS ESPECIALISTAS EN 
MARKETING EN 2020 DIJO QUE EL CORREO 

ELECTRÓNICO ES IMPORTANTE PARA 
EL ÉXITO GENERAL DE LA EMPRESA, EN 

COMPARACIÓN CON EL 71% EN 2019 
(LITMUS, 2020)

•	 En todas las industrias, la tasa promedio de apertura 
de correo electrónico es del 19,8%, la tasa de clics es 
del 11,3% y la tasa de rebote es del 9,4%. (Constant 
Contact, 2021).

E S T A D Í S T I C A S  D E  E M A I L  M A R K E T I N G
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•	 El 90% de los especialistas en marketing de conteni-
do dicen que la participación del correo electrónico 
es la principal métrica que rastrean para medir el ren-
dimiento del contenido. (Content Marketing Institute, 
2020).

•	 El 89% de todas las campañas de correo electrónico 
B2B se envían desde el nombre de una empresa. (Su-
perOffice, 2020).

•	 La segunda tecnología más común que utilizan las 
organizaciones B2B para ayudar con el marketing de 
contenidos es el software de marketing por correo. 
Aproximadamente el 85% de los especialistas en 
marketing dicen que trabajan con estas herramien-
tas. (Content Marketing Institute, 2020).

ESTADÍSTICAS DE 
MARKETING MÓVIL
•	 Casi el 55% del tráfico global del sitio web se gene-

ra desde dispositivos móviles, excluidas las tabletas. 
(Statista , 2021).

•	 La aplicación de correo electrónico nativa de Apple 
iPhone tiene la mayor participación de mercado, se-
guida de Gmail. (Litmus Labs, 2021).

•	 Casi 1 de cada 5 campañas de correo electrónico no 
está optimizada para dispositivos móviles. (SuperOffi-
ce, 2020).

•	 El lanzamiento de un diseño de correo electrónico que 
responda a dispositivos móviles puede aumentar los 
clics móviles únicos en un 15%. (MailChimp, 2019).

CASI EL 55% DEL TRÁFICO
GLOBAL DEL SITIO WEB SE GENERA

DESDE DISPOSITIVOS MÓVILES, 
EXCLUIDAS LAS TABLETAS 

(STATISTA, 2021)

E S T A D Í S T I C A S  D E  E M A I L  M A R K E T I N G

ESTADÍSTICAS DE 
MARKETING POR CORREO 
ELECTRÓNICO B2B
•	 El 81% de los especialistas en marketing B2B dicen 

que su forma más utilizada de marketing de conteni-
do son los boletines informativos por correo electróni-
co. (Content Marketing Institute, 2020).

•	 El 16% de todos los correos electrónicos nunca llegan 
a la bandeja de entrada. (Email Tool Tester, 2019).

•	 En promedio, las empresas B2B envían una campaña 
de marketing por correo electrónico cada 25 días. (Su-
perOffice, 2020).

•	 El 31% de los especialistas en marketing B2B dicen 
que los boletines informativos por correo electrónico 
son la mejor manera de fomentar los clientes poten-
ciales. (Content Marketing Institute, 2020).

•	 El 87% de los especialistas en marketing B2B dicen 
que el correo electrónico es uno de sus principales 
canales de distribución orgánicos gratuitos. (Content 
Marketing Institute, 2020).
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•	 El 60% de las empresas minoristas, de comercio elec-
trónico y de bienes y servicios de consumo persona-
lizan los correos electrónicos en función de compras 
anteriores, frente al 38% de 2019 (Litmus , 2020).

•	 Más de 8 de cada 10 personas abrirán un correo elec-
trónico de bienvenida, lo que generará 4 veces más 
aperturas y 10 veces más clics que otros tipos de co-
rreo electrónico. (GetResponse, 2020).

•	 El correo electrónico de respuesta automática de un 
solo mensaje tuvo una asombrosa tasa de apertura del 
98% y una tasa de clics del 37%. (GetResponse, 2020).

•	 Casi el 22% de todas las campañas de correo electró-
nico se abren durante la primera hora de envío. (Ge-
tResponse, 2020).

•	 El 45% de los usuarios de Internet evitan abrir correos 
electrónicos de direcciones desconocidas. (Statista, 
2019).

DATOS DEMOGRÁFICOS DE 
MARKETING POR CORREO 
ELECTRÓNICO 2021
•	 El 99% de los usuarios de correo electrónico revisan 

su bandeja de entrada todos los días, y algunos lo ha-
cen 20 veces al día. De esas personas, el 58% de los 
consumidores revisan su correo electrónico a primera 
hora de la mañana. (OptinMonster, 2020).

•	 El 40% de los consumidores dice que tiene al menos 
50 correos electrónicos no leídos en su bandeja de 
entrada. (HubSpot, 2020).

•	 Los correos electrónicos enviados por artistas, es-
critores e intérpretes independientes tienen la tasa 
de apertura más alta con un 34,4%, seguidos por la 
educación (34,1%) y los viajes y el turismo (32,6%). 
(Constant Contact, 2021).

•	 En promedio, la tasa de clics de correo electrónico 
más alta se destina a la industria de servicios de  
consultoría con un 25%, con los servicios de soporte 

•	 El correo electrónico optimizado para dispositivos 
móviles es la segunda táctica más utilizada por los 
especialistas en marketing de correo electrónico para 
mejorar su rendimiento. (HubSpot , 2020).

•	 El 9,3% de los clics en el correo electrónico provienen 
de tabletas, en lugar de teléfonos inteligentes o com-
putadoras. (MailChimp, 2019).

•	 Aunque la gente consulta principalmente el correo 
electrónico en dispositivos iPhone, Gmail sigue sien-
do el servicio de correo electrónico más utilizado, con 
más de 1.500 millones de usuarios (CNBC, 2019).

ESTADÍSTICAS DE 
MARKETING POR CORREO 
ELECTRÓNICO B2C
•	 Su audiencia lo recompensará con tasas de apertura 

y clics más altas si no envía más de cinco boletines a 
la semana. (GetResponse, 2020).
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•	 El 59% de los Millennials utilizan principalmente su 
teléfono inteligente para consultar el correo electróni-
co, mientras que el 67% de la Generación Z escanea 
su bandeja de entrada en el móvil. (Bluecore, 2021).

•	 El 74% de los Baby Boomers piensan que el correo 
electrónico es el canal más personal para recibir co-
municaciones de las marcas, seguido por el 72% de 
la Generación X, el 64% de los Millennials y el 60% de 
la Generación Z. (Bluecore, 2021).

•	 El 91% de las mujeres en los EE. UU. Usan el correo 
electrónico, en comparación con el 89% de los hom-
bres. (Statista, 2019).

•	 Los estadounidenses de origen asiático son los usua-
rios de correo electrónico más populares en los EE. 
UU. (92%), seguidos por los usuarios blancos (91%), 
los usuarios afroamericanos (88%), los usuarios his-
panos (85%) y los usuarios indígenas estadouniden-
ses o nativos de Alaska (83%). ). (Statista, 2019).

administrativo y comercial en segundo lugar con un 
20% y los servicios de viviendas y edificios en el terce-
ro con casi un 19%. (Constant Contact, 2021).

•	 El 26% de los correos electrónicos minoristas rebotan, 
lo que lo sitúa muy por encima de la tasa de rebote 
promedio del 9% para todas las industrias. (Constant 
Contact, 2021).

EL 99% DE LOS USUARIOS DE CORREO 
ELECTRÓNICO REVISAN SU BANDEJA DE 

ENTRADA TODOS LOS DÍAS, 
Y ALGUNOS LO HACEN 20 VECES AL DÍA. 

DE ESAS PERSONAS, EL 58% 
DE LOS CONSUMIDORES REVISAN 

SU CORREO ELECTRÓNICO 
A PRIMERA HORA DE LA MAÑANA 

(OPTINMONSTER, 2020)

•	 El 20% de las empresas minoristas, de comercio elec-
trónico y de bienes y servicios de consumo personali-
zan los correos electrónicos en función del género, la 
raza y la etnia, frente al 11% de 2019 (Litmus, 2020).

E S T A D Í S T I C A S  D E  E M A I L  M A R K E T I N G
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La mayoría de las empresas crean perfiles de redes socia-
les para promover sus estrategias de marketing. Se estima 
que 3.600 millones de personas utilizan las redes socia-
les con regularidad, y ese número sigue aumentando. Con 
tanta actividad social, es crucial interactuar con tu audien-
cia en las plataformas sociales.

Desafortunadamente, hay muchas empresas online que 
no optimizan adecuadamente sus perfiles. Un perfil de re-
des sociales no optimizado no genera tráfico, no aumenta 
los suscriptores de correo electrónico y no aumenta las 
ventas. En definitiva, no les dice nada a los usuarios sobre 
tu marca, lo que perjudica tu crecimiento.

SE ESTIMA QUE 3.600 MILLONES
DE PERSONAS UTILIZAN LAS REDES 

SOCIALES CON REGULARIDAD, Y ESE 
NÚMERO SIGUE AUMENTANDO

La creación de perfiles de redes sociales atractivos es 
esencial para llevar a tu público objetivo a tu contenido y 
convertirlos en clientes. Cada vez más personas recurren 
a las redes sociales para conocer marcas desconocidas 
y tomar decisiones de compra. Por lo tanto, si tus perfi-
les no están optimizados, rechazarán a nuevos usuarios y 
obstaculizarán el crecimiento de tu negocio.

Te proponemos algunas claves para optimizar tus perfiles 
sociales y obtener mejores resultados.

ACLARA TU NOMBRE
DE MARCA
Lo primero que llamará la atención de un usuario cuando 
te vea en las redes sociales es tu nombre. Debes agre-
gar el nombre de tu marca para que los usuarios, tanto 
antiguos como nuevos, te puedan identificar fácilmente e 
interactuar con tu contenido. Puede parecer una buena 
idea no tener un nombre único en las redes sociales, pero 
en realidad, esto solo perjudica tu SEO y conversiones. Si 
las personas no pueden reconocer tu negocio, no se mo-
lestarán en participar. Además, los motores de búsqueda 

no pueden indexar tu contenido social si tienes nombres 
diferentes. Asegúrate de ceñirte a tu marca en todos los 
perfiles para asegurarte de obtener la mayor participación 
posible.

PON UNA IMAGEN DE PERFIL 
DE ALTA CALIDAD
La gente necesita ponerle rostro a un nombre, ya sea un 
logo o una persona real. Los consumidores de hoy quieren 
sentir que están interactuando con marcas humanizadas 
que valoran las interacciones personalizadas. Pero eso es 
difícil de lograr si no tienes la foto de perfil adecuada. Tu 
foto de perfil debe representar tu marca y facilitar que 
los nuevos usuarios identifiquen tu negocio. También es 
importante utilizar la misma imagen en todas las plata-
formas de redes sociales para garantizar que los usuarios 
puedan encontrarte en cualquier lugar donde busquen.

LOS CONSUMIDORES DE HOY QUIEREN 
SENTIR QUE ESTÁN INTERACTUANDO 

CON MARCAS HUMANIZADAS

R E D E S  S O C I A L E S
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deja que la personalidad de tu marca brille. Los elementos 
únicos de tu perfil en las redes sociales captarán la aten-
ción de tu audiencia y la persuadirán para que se convier-
ta en un follower o cliente.

USA HASHTAGS
Los usuarios encuentran marcas y productos relevantes 
mediante la búsqueda de hashtags. Los hashtags son 
palabras clave que las personas agregan al contenido de 
las redes sociales para clasificarlo por categoría. Enton-
ces, cuando buscan algo en un motor de redes sociales, 
el contenido relevante aparece en los resultados. Utiliza tu 
perfil para agregar hashtags relacionados con la marca y 
promocionar tu negocio. Es más fácil para tu público ob-
jetivo descubrir tu negocio cuando los hashtags ponen tu 
contenido en el radar. De esa manera, puedes obtener el 
compromiso y la atención que te mereces.

ENLAZA A TU SITIO WEB
A medida que generes conciencia de marca en las redes 
sociales, más personas se interesarán por tu negocio. 
Cuando se encuentran con tu perfil, es la oportunidad per-
fecta para llevarlos directamente a tu página web. Desde 
allí, pueden explorar tu contenido y aprender más sobre tu 
empresa con poco o ningún esfuerzo por tu parte. Algunas 
plataformas tienen una sección donde puedes enlazar tu 
página web, mientras que otras te permiten agregarla a 
tu descripción. Asegúrate de añadir esta información a tu 
perfil tan pronto como lo crees para llevar a tantas perso-
nas a tu sitio web como sea posible. Desde allí, pueden 
interactuar con tu contenido, explorar tus productos y ser-
vicios y suscribirse a tu lista de correo electrónico.

ACTUALIZA TU BIOGRAFÍA 
CON INFORMACIÓN 
RELEVANTE
Los nuevos visitantes revisan tu perfil porque buscan infor-
mación sobre tu marca. Quieren saber qué vendes, quién 
es tu audiencia y si tienes lo que necesitan. Sin embargo, 
es difícil darse cuenta de eso sin una sección de biografía 
optimizada. 

AL CREAR TU BIOGRAFÍA, INTENTA 
SONAR NATURAL Y DEJA QUE LA 

PERSONALIDAD DE TU MARCA BRILLE 

En unas pocas frases, tu biografía de las redes sociales 
debe ser clara sobre cuál es tu negocio y qué haces. Es 
importante agregar palabras clave relevantes para que tu 
público objetivo pueda encontrarte en la búsqueda. Cuan-
do los usuarios buscan tu marca, deseas que aparezca la 
información correcta para que puedan ir directamente a 
tu contenido. Al crear tu biografía, intenta sonar natural y 
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Las redes sociales se han convertido en una herramien-
ta de comunicación imprescindible en la estrategia de las 
marcas. Y aunque sin duda tienen muchas ventajas, es 
muy habitual que incluso empresas convencidas de sus 
beneficios, se encuentren con obstáculos que dificultan 
su trabajo, frenan su posicionamiento y pueden causar el 
efecto contrario al que buscan.

MUCHAS MARCAS COMIENZAN A 
COMPARTIR CONTENIDOS EN REDES 

SOCIALES, SIN PARARSE A PENSAR NI EN 
QUÉ CONTENIDOS ESTÁ BUSCANDO SU 

CLIENTE, NI EN QUÉ TEMAS DEBERÍAN SER 
LOS MÁS ADECUADOS DEPENDIENDO DEL 

TIPO DE PÚBLICO O DEL PRODUCTO O 
SERVICIO QUE VENDEMOS

Lorena García, CEO de Comunicazen y experta en mar-
keting digital y redes sociales, nos explica cuáles son los 
principales obstáculos que las marcas encuentran en re-
des sociales y cómo salvarlos.

1. ALINEAR ESTRATEGIA EN 
REDES CON ESTRATEGIA DE 
NEGOCIO
Uno de los principales obstáculos con los que se encuen-
tran las marcas en redes sociales, es que no les resulta 
fácil alinear su estrategia de contenidos en redes sociales 
con sus objetivos y estrategia de negocio.

«Muchas marcas comienzan a compartir contenidos en 
redes sociales, sin pararse a pensar ni en qué conteni-
dos está buscando su cliente, ni en qué temas deberían 
ser los más adecuados dependiendo del tipo de público o 
del producto o servicio que vendemos. Antes de planificar 
un calendario de contenidos en redes sociales, tenemos 
que marcar un calendario de hitos y objetivos de nuestro 
negocio. Hacia dónde vamos a dirigir el timón de nuestra 
empresa, para marcar los pasos a seguir en las redes».

2. CONSEGUIR VISIBILIDAD 
CUANDO EMPEZAMOS DE 
CERO
Uno de los mayores retos para las marcas, sobre todo para 
aquellas que empiezan de cero en redes sociales y buscan 
posicionarse en su sector, es conseguir visibilidad y que 
nuevas personas vean sus contenidos. Las colaboracio-
nes y el networking son muy buena forma de conseguir 
visibilidad para nuestras redes.

«El principal problema para lograr visibilidad al principio 
es que acabamos de empezar y no siempre tenemos pre-
supuesto para invertir en publicidad, por lo que necesita-
mos, además que las personas nos encuentren de manera 
orgánica. Es importante que, a la hora de establecer qué 
acciones vamos a hacer en redes, sepamos qué acciones 
van a ayudarnos a conseguir unos objetivos u otros. Por 
ejemplo en Instagram, si lo que queremos es visibilidad y 
alcance, tendremos que apostar por formatos de conteni-
do como Reels o en establecer una estrategia adecuada 
de hashtags, para lograr ser más visibles».

R E D E S  S O C I A L E S
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5. MANTENER LA 
CONSTANCIA
Precisamente porque el marketing de contenidos es una 
estrategia a largo plazo, la constancia para lograr resul-
tados es fundamental. Por eso, a las marcas puede cos-
tarles mucho mantener la creación de contenidos al largo 
plazo.

«La principal razón por la que esto pasa, es porque las 
marcas creen que tienen que publicar todos los días y 
muchísimos contenidos para tener una buena presencia 
en redes. Sin embargo, cuando priorizamos la calidad a 
la cantidad, nuestros contenidos tienen más impacto, de 
forma que podemos espaciar las publicaciones, dejando 
tiempo para la creación y la generación de nuevos conte-
nidos e ideas y haciendo que nuestra estrategia sea más 
sostenible en el tiempo».

3. QUERER ESTAR EN TODAS 
LAS PLATAFORMAS…
Y ACABAR QUEMADOS
«Una de las creencias que más nos está costando romper, 
es la de que necesitamos como marcas y negocios, estar 
presentes en todas las plataformas, lo cual además de im-
productivo resulta terriblemente agotador».

Mantener el foco solo en 1 o 2 plataformas donde se-
pamos que tendremos facilidad para impactar a nuestro 
cliente. «Más adelante, con nuestra presencia estableci-
da, podemos plantear escalar nuestra marca hacia otras 
redes sociales».

4. CREAR UNA COMUNIDAD 
QUE PARTICIPE
Como ya sabemos, el marketing de contenidos que llevan 
a cabo las marcas en redes sociales es una estrategia que 
funciona a largo plazo. Muchas marcas se frustran al no 
conseguir crear una comunidad o no lograr que sus segui-
dores interactúen con su contenido, pero si la estrategia 
está bien pensada y el contenido es bueno, lograr este 
objetivo es cuestión de tiempo.

EL MARKETING DE CONTENIDOS 
EN REDES SOCIALES ES UNA ESTRATEGIA 

QUE FUNCIONA A LARGO PLAZO

«Aunque parezca que las redes sociales van muy rápi-
do, es una visión equivocada hacer las cosas y esperar 
resultados inmediatos. Para ir construyendo una comu-
nidad comprometida en torno a nuestra marca o nego-
cio tenemos, por un lado, que focalizarnos en crear buen 
contenido que responda a las preguntas frecuentes 
o a los intereses de nuestra audiencia y, por otro lado,  
implicarnos con nuestros seguidores: convertir el conte-
nido en oportunidades de conversación para fomentar la 
interacción».

R E D E S  S O C I A L E S
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redes sociales es concentrarte en el compromiso. No im-
porta quién seas o lo que vendas, hay algunas tácticas 
probadas que debes llevar a cabo:

•	 Realiza concursos para animar a las personas a que 
den Me gusta y sigan tu cuenta.

•	 Regala premios aleatorios y obsequios a los seguido-
res que realicen determinadas acciones.

•	 Solicita comentarios de tus seguidores y haz un segui-
miento con publicaciones que demuestren que has 
escuchado.

•	 Responde a los mensajes directos lo antes posible, 
especialmente los mensajes relacionados con el ser-
vicio al cliente.

•	 Anima a los seguidores a etiquetar a otras personas 
que puedan disfrutar o beneficiarse de una publica-
ción que hayas hecho.

•	 Al interactuar con los seguidores con frecuencia, de-
muestras que tu marca es accesible, útil y relevante, 
que es justo lo que necesitas para alentar a más per-
sonas a seguirte.

Considera los servicios pagados
Si esperas destacarte entre la multitud, especialmente si 
deseas hacerlo rápido, los servicios de pago pueden ser 
un atajo eficaz. Considera invertir en anuncios sociales 
pagados para promocionar tu contenido. Esto puede ayu-
darte a aumentar el compromiso y las conversiones mu-
cho más rápido de lo que lo harías a través de métodos 
orgánicos.

Comienza a tener seguidores en las redes sociales 
hoy mismo
Al final del día, es difícil eludir el hecho de que la mayoría 
de las estrategias para aumentar el número de seguido-
res en las redes sociales llevarán tiempo. Sin embargo, las 
estrategias anteriores te ayudarán a aumentar tu número 
total de seguidores a un ritmo lento y constante, o rápido, 
si puedes presupuestar los servicios de redes sociales pa-
gados.

Si esperas llegar a tu audiencia, la mejor manera de ha-
cerlo es a través de las redes sociales. El mercado digital 
actual puede estar abarrotado, pero dado que el usuario 
promedio de las redes sociales pasa más de 2 horas al día 
en la plataforma de su elección, es una gran oportunidad 
para construir tu marca online.

Dicho esto, aumentar el número de seguidores en las re-
des sociales es más fácil de decir que de hacer. Si la falta 
de Me gusta y seguidores te hace sentir que estás tirando 
tu contenido al vacío, a continuación te mostramos una 
guía rápida sobre todo lo que debes saber para aumentar 
tu audiencia rápidamente.

Elige las plataformas adecuadas
Al final del día, la mejor manera de hacer crecer tu segui-
miento en las redes sociales es estar donde está tu au-
diencia. Si aún no has investigado a tu público objetivo, 
ahora es el momento de hacerlo.

¿Qué plataformas utilizan y cómo interactúan con ellas? ¿A 
qué hora están online? ¿Qué tipo de publicaciones y res-
puestas esperan de las marcas con las que interactúan? 

Crea el contenido adecuado
Otra razón para conocer a tu audiencia es que el conte-
nido dirigido siempre te ayudará a ganar más seguidores 
que el contenido genérico.

Crear contenido útil, atractivo y relevante que sea valioso 
para tu audiencia genera algunas cosas; primero, es más 
probable que las personas sigan marcas que comparten 
información valiosa, y segundo, es más probable que tus 
seguidores actuales compartan publicaciones con amigos 
si esas publicaciones son útiles o atractivas.

Analiza la competencia
Busca otras marcas e influencers que tengan un buen 
desempeño en tu nicho. ¿Qué están haciendo ellos que 
tú no? Adoptar algunas de sus mejores estrategias puede 
ayudarte a ganar seguidores rápidamente.

Céntrate en estrategias de participación interactiva
Además de adoptar estrategias de la competencia, la me-
jor manera de aumentar el número de seguidores en las 
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2. PIENSA EN LAS PALABRAS 
CLAVE RELEVANTES 
Y UTILÍZALAS
Las palabras clave hacen que tu perfil sea más fácil de 
encontrar, creando más oportunidades para que las per-
sonas se conecten directamente contigo. Con las palabras 
clave adecuadas, tu perfil digital te posiciona como infor-
mado y accesible.

LAS PALABRAS CLAVE HACEN QUE TU 
PERFIL SEA MÁS FÁCIL DE ENCONTRAR

Las secciones de Título, Extracto y Experiencia son los 
mejores sitios para incluir información relevante para tu 
industria y función. Menciona terminología específica de 
la industria y relacionada con la experiencia que resalte 
tu experiencia y habilidades específicas para aumentar tu 
visibilidad ante los clientes potenciales.

Si tienes dificultades para elegir palabras clave relevantes, 
busca online y en LinkedIn los términos utilizados en tu 
función ideal.

Una encuesta de profesionales de marketing realizada 
por LinkedIn encontró que la plataforma es la número uno 
para la generación de oportunidades de negocio de em-
presa a empresa (B2B). Esa misma investigación mues-
tra que cuatro de cada cinco miembros de LinkedIn son 
tomadores de decisiones, lo que hace que esta sea una 
herramienta poderosa para cualquiera que desee escalar 
su negocio y aumentar las vetas.

Tu primer paso es diseñar tu perfil de LinkedIn para atraer 
clientes potenciales de alta calidad, creando un canal de 
clientes potenciales entrante y rentable. A continuación, 
analizaremos las cinco áreas principales que puedes me-
jorar para optimizar tus posibilidades de éxito.

1. UTILIZA UNA FOTO 
DE ALTA CALIDAD
En el trabajo remoto, las personas y las empresas están 
limitadas a interacciones solo digitales. Para garantizar 
una primera impresión poderosa, utiliza una foto tuya de 
calidad. Aquellos con una foto de perfil tienen 14 veces 
más de probabilidades de ser vistos por otros miembros 
de LinkedIn. Sin una foto de perfil, puede dar la impresión 
de que tienes algo que ocultar, que no eres profesional o 
que tus relaciones comerciales no tienen valor. Aquí hay 
algunos consejos prácticos para obtener una foto de perfil 
ganadora:

•	 Utiliza una imagen de alta resolución.
•	 Llena al menos el 60% del espacio con tu cara.
•	 Muestra una expresión que coincida con tu marca.
•	 Usa ropa que usarías en el trabajo.
•	 Utiliza luz natural y un fondo neutro.

Si bien no es necesaria una foto profesional, una foto de 
alta calidad será de gran ayuda para presentarte como 
confiable y profesional.

SIN UNA FOTO DE PERFIL, PUEDE DAR 
LA IMPRESIÓN DE QUE TIENES ALGO 

QUE OCULTAR, O QUE TUS RELACIONES 
COMERCIALES NO TIENEN VALOR
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•	 Conéctate con colegas y clientes para construir tu red.
•	 Comenta y reacciona activamente al contenido rele-

vante de tu industria.
•	 Sigue y comenta el contenido de los líderes de la in-

dustria que admiras.
•	 Comprométete regularmente a crear tu propio conte-

nido (diario, semanal, mensual).

5. COMPLETA LA 
SECCIÓN “EXPERIENCIA” 
DETALLADAMENTE
La información inadecuada en tu sección Experiencia es 
uno de los aspectos que más se pasan por alto de los per-
files de LinkedIn. Al construir una presencia online confia-
ble, tu experiencia respalda tu valor y tus afirmaciones de 
progreso y éxito.

Agrega datos clave sobre tus proyectos anteriores: esta 
puede ser la diferencia entre que alguien se vaya o se co-
munique contigo. Incluye hechos que indiquen cómo lo-
graste el éxito en tu función (por ejemplo, tu base de clien-
tes aumentó de X a Y en el tiempo Z).

Tu perfil de LinkedIn es un registro dinámico y activo de 
tu carrera; está evolucionando constantemente junto a ti, 
destacando el valor que agregas a tu red.

Al diseñar un perfil persuasivo, muestras tu valor y  
generas confianza en tu comunidad profesional. Aprove-
cha las funciones de generación de contactos y redes de 
LinkedIn para prosperar en esta era en la que lo digital es 
prioritario.

3. MUESTRA EL VALOR Y LA 
INFORMACIÓN DE CONTACTO
Es posible que las conversaciones cara a cara con los 
clientes potenciales no siempre sean posibles en el mun-
do actual, por lo que tener una propuesta de valor clara 
prepara el escenario para una presentación poderosa.

Deja un impacto duradero al destacar la experiencia y las 
habilidades relevantes en tu Extracto. Actualiza constante-
mente tu perfil, incluidos cursos o capacitaciones recien-
tes, nuevas habilidades y éxitos a medida que tu rol evolu-
ciona y asumes nuevos proyectos.

ACTUALIZA CONSTANTEMENTE 
TU PERFIL, INCLUIDOS CURSOS O 

CAPACITACIONES RECIENTES, NUEVAS 
HABILIDADES Y ÉXITOS A MEDIDA 

QUE TU ROL EVOLUCIONA Y ASUMES 
NUEVOS PROYECTOS

Incluye tu información de contacto como tu número de te-
léfono y correo electrónico en tu perfil para facilitar que los 
clientes potenciales se comuniquen contigo. Haz que la 
gente se entusiasme por trabajar contigo.

4. SÉ ACTIVO EN LA 
COMUNIDAD DE LINKEDIN
Las empresas están volviendo sus ojos hacia candidatos 
que tienen un historial comprobado de creación de valor 
en el ecosistema digital del desarrollo profesional. Según 
la investigación de LinkedIn, las personas tienen siete 
veces más probabilidades de reaccionar y 24 veces más 
probabilidades de comentar en LinkedIn Live que en el 
contenido de vídeo normal. Intenta lo siguiente para cons-
truir tu presencia en la comunidad:

•	 Comparte investigaciones recientes y conocimientos 
únicos a través de LinkedIn Live.

PLAN MAGAZINE
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•	 Aumentar la eficiencia del soporte con crowdsourcing.
•	 Aumentar los ingresos a través de publicidad en la 

comunidad.
•	 Tus defensores pueden generar referencias al hablar 

en la comunidad.
•	 Crecimiento del negocio.

Veamos algunos de estos beneficios con un poco 
más de detalle.

•	 Conexiones. Al crear comunidades, las organizacio-
nes pueden conectar a los clientes con personas rea-
les. Aquellos que tengan preguntas pueden etiquetar 
a otros miembros en una discusión o hacer preguntas 
en la comunidad. Sin embargo, quizás el aspecto más 
crítico de su experiencia es el sentimiento de perte-
nencia.

•	 Generación de leads. Google indexa el contenido ge-
nerado por las comunidades que tienen secciones 
públicas a través de foros de discusión, artículos y 
actualizaciones. En los resultados de búsqueda, tu 
comunidad aparecerá cuando los clientes potencia-
les busquen soluciones. Tener una comunidad más 
activa hace que la comunidad sea más fácil de bus-
car, más relevante e impulsa la marca y los clientes 
potenciales.

•	 Una mejor experiencia de cliente. Tu comunidad de 
miembros online o comunidad de clientes puede 
destacarse de la competencia, ofrecer respuestas 
en tiempo real a preguntas y deleitar a tus clientes, o 
simplemente ser un canal para desarrollar productos 
basados en las necesidades de tus clientes.

•	 Defensores y referencias. Tus defensores son nutri-
dos y reconocidos cuando tienes un programa de em-
bajadores de la comunidad online. Podrías considerar 
usar cintas, insignias o gamificación para mostrar las 
contribuciones de cada defensor, por ejemplo.

Además de a tus pares, otros usuarios y prospectos en 
la comunidad en general, anima a tus defensores a co-
nectarse. Los expertos en tus productos pueden impulsar 
conversaciones, responder preguntas y ayudar a los usua-
rios a encontrar las mejores soluciones a sus problemas, 
todo ello fomentando la lealtad del cliente y motivándolos 
a vender más productos.

Una comunidad online es un gran lugar para fomentar las 
relaciones con los clientes y otras personas importantes 
para tu marca. Si se hace bien, puedes tener una comu-
nidad increíble que agregue un valor tremendo a lo que 
estás haciendo. Incluso puede ser un lugar donde puedes 
hacer crecer tu marca y hacer más ventas.

¿QUÉ ES UNA COMUNIDAD 
ONLINE?
Con respecto a las marcas, una comunidad online es 
similar a una comunidad de redes sociales (como en 
LinkedIn, por ejemplo), pero diferente al mismo tiempo. 
Con una comunidad de redes sociales, tienes una serie 
de áreas que pueden considerarse como desventajas. Por 
ejemplo, crear una comunidad online en LinkedIn significa 
automáticamente que estás renunciando a los datos de 
tus clientes potenciales y clientes, porque LinkedIn es el 
propietario de los datos que se crean en la plataforma. 
Además, es importante recordar que una persona que usa 
una comunidad online estará mucho más involucrada en 
el compromiso que brinda la comunidad. Profundicemos 
un poco más en cómo estas comunidades benefician a 
las marcas.

CREAR UNA COMUNIDAD ONLINE EN 
LINKEDIN SIGNIFICA AUTOMÁTICAMENTE 
QUE ESTÁS RENUNCIANDO A LOS DATOS

DE TUS CLIENTES POTENCIALES Y 
CLIENTES, PORQUE LINKEDIN ES EL 

PROPIETARIO DE LOS DATOS QUE SE 
CREAN EN LA PLATAFORMA 

Los beneficios de una comunidad online se dividen 
en las siguientes áreas:

•	 Hacer conexiones reales.
•	 Mejorar la experiencia de tu cliente para diferenciarte 

de la competencia.
•	 Reclutar miembros generando clientes potenciales.
•	 Al recopilar y abordar los comentarios, podrás crear 

mejores productos.

C O M U N I D A D E S  O N L I N E
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•	 Ten mucha moderación. La parte más importante de 
convertirte en un buen moderador de una comunidad 
online es encontrar el equilibrio adecuado entre dirigir 
la conversación para mantener el orden, contribuir a 
que sea relevante y brindar a los miembros, emplea-
dos o clientes suficiente libertad para expresarse.

Tener pautas ayuda a crear un sentido de seguridad en la 
comunidad, además de beneficiar a todos los miembros. 
Los miembros deben sentirse como en casa compartien-
do sus conocimientos y opiniones.

POR QUÉ CREAR UNA 
COMUNIDAD ONLINE
Aquí es fácil cometer errores. Contratar a un especialista 
Puedes crear y construir una comunidad online por dos ra-
zones fundamentales. La primera es crear un lugar donde 
tus propios empleados puedan reunirse y compartir ideas. 
Eso, obviamente, ayuda a tu marca de muchas maneras.

En segundo lugar, puedes utilizarla como una máquina de 
marketing y retención de clientes. Tener un lugar donde 
los clientes puedan ir y compartir consejos sobre tus pro-
ductos y ganar puntos de lealtad o recompensas al mis-
mo tiempo, simplemente te hará generar más lealtad. Y la 
lealtad conduce a referencias.

Esencialmente, toda la idea de una comunidad online gira 
en torno a la idea de tener una máquina de marketing 
constante y efectiva, con personas que comparten rese-
ñas, hablan sobre tu producto o servicio y, en general, se 
sienten como una tribu. Si puedes configurar una comu-
nidad, es una excelente manera de impulsar aún más la 
lealtad del cliente.

CÓMO SON LAS GRANDES 
COMUNIDADES ONLINE DE 
MARCA
Aquí es fácil cometer errores. Contratar a un especialista 
para crear una comunidad online atractiva es una cosa, 
pero asegurarte de que funcione bien y te ayude a alcan-
zar tus objetivos comerciales es otra.

•	 Haz que valga la pena. Imagina que tu comunidad es 
para un grupo específico de personas con una misión 
específica. Las personas que usan una herramienta 
o producto específico pueden formar una comunidad 
para que puedan aprender, educar y establecer con-
tactos con otras personas que usan el mismo produc-
to. Por ejemplo, si creas una comunidad online para 
tu club de corredores local, podría usarse para conec-
tar y planificar eventos para el grupo. En cualquier 
comunidad, las interacciones deben ser simples, se-
guras e intuitivas.

•	 Sé abierto y multifacético. Tu comunidad tiene el po-
tencial de ofrecer valor mucho más allá de las expec-
tativas cuando eliminas el tradicional intercambio de 
información unidireccional y abres la comunicación. 
Invertir tiempo en involucrar a las personas en inte-
racciones significativas inspira compromiso y conexio-
nes significativas.

TU COMUNIDAD TIENE EL POTENCIAL
DE OFRECER VALOR MUCHO MÁS ALLÁ

DE LAS EXPECTATIVAS CUANDO ELIMINAS 
EL TRADICIONAL INTERCAMBIO

DE INFORMACIÓN UNIDIRECCIONAL
Y ABRES LA COMUNICACIÓN

•	 Ten un propósito claro y compartido. Si bien tu orga-
nización puede tener un objetivo más amplio en men-
te para tu comunidad, como aumentar los ingresos, 
siempre debes tener en cuenta lo básico; las comu-
nidades son para personas que buscan conectarse y 
aprender. No lo olvides.

C O M U N I D A D E S  O N L I N E
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LA DIGITALIZACIÓN 
PUEDE AYUDAR 
A LAS PEQUEÑAS 
EMPRESAS 
Y EMPRENDEDORES 
ESPAÑOLES 
A ADAPTARSE 
A LA NUEVA 
«NORMALIDAD»
Hasta hace un año, la oficina y los comercios eran el epi-
centro de su actividad y la relación diaria con los clientes 
era, en su mayoría, presencial. Han pasado 365 días des-
de que las empresas se vieron obligadas a mandar a todos 
sus empleados a casa e implantar el teletrabajo o bajar su 
persiana para evitar la propagación del coronavirus.

La Encuesta Mundial de Emprendimiento 2020, realizada 
por GoDaddy mostraba que en esos momentos al menos 
2 de cada 5 pequeñas empresas españolas tuvieron que 
cerrar sus negocios de manera temporal y el 82% de los 
encuestados afirma que sus ingresos se redujeron.

A pesar de esos datos, y teniendo en cuenta que España 
ha sido uno de los países más afectados por la pande-
mia global, registrando un descenso histórico del PIB del 
11% en 2020, esta crisis del coronavirus ha hecho que 
muchos negocios se vean en la necesidad de reformular 
sus modelos de negocio y que se planteen fórmulas para 
adaptarse a la nueva situación actual. Durante todo este 
año, los pequeños empresarios españoles han continuado 
conservando un resquicio de optimismo y han trabajado 

duro adaptar sus negocios a la nueva realidad, como se 
refleja en la Encuesta de emprendedores y pequeños em-
presarios realizada en España:

Emprendedores optimistas: tras este año de incerti-
dumbre, cierres temporales y restricciones, los autónomos 
y autónomas españolas no se rinden: el 66% de los peque-
ños negocios encuestados en la nombrada encuesta han 
indicado que esperan recuperarse en un año, un 20% de 
los encuestados confían en hacerlo en un plazo de 3 me-
ses y la mitad de ellos esperan llegar a crecer al menos un 
25% en los próximos 3 o 5 años, lo cual indica que gobier-
na una actitud positiva ante la nueva realidad. Y, aunque 
es cierto que muchos de estos pequeños empresarios son 
conscientes de la huella negativa que esta situación ha 
dejado en sus negocios, el 62% ha declarado que será ca-
paz de sobreponerse a las dificultades actuales y superar 
este año tan complicado.

La digitalización por bandera: para ayudar a superar 
las dificultades derivadas de la pandemia, una de las 
claves más importantes ha sido la digitalización de los 
negocios y el implementar sus herramientas para sacar-
lo adelante. Según el II Informe “¿Tu negocio tiene web? 
Oportunidades y retos que plantea el entorno digital a 
los autónomos y pequeñas empresas en España 2020” 
el 56% de los encuestados indica que la digitalización 
es bastante importante para su negocio y entre los que 
afirman tener una alta digitalización el porcentaje llega al 
90%. Es por ello que, seguramente, más de la mitad de los 
encuestados que contaban ya con una página web, han 
llegado implantar nuevas herramientas tecnológicas para 
poder seguir atendiendo a sus clientes: un 38% decidió 
añadir más funcionalidades a la página web (como: reser-
vas online, click&collect), un 19% ha añadido una tienda 
online a su página web y un 10% ha llegado a decidir crear 
una página web con tienda online desde cero para hacer 
frente a esta crisis sin precedentes.

Ecommerce como una asignatura pendiente: hasta 
la llegada de la COVID-19, el 22% de las empresas en-
cuestadas dijeron que tenían una web pero sin canal de 
venta propio y solo el 7% de los encuestados dijeron que 
contaban con un ecommerce propio. Ahora la situación 
está cambiando, los negocios están viendo cómo sus lo-
calizaciones presenciales están siendo limitadas día a día 
con nuevas restricciones, cuando no los cierran indefinida-
mente. Es por ello que el ecommerce se ha convertido en 
un activo indispensable para cualquier pequeña empresa 
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tes. Para conseguirlo, WhatsApp ha sido la opción más 
utilizada (60%), seguida de las redes sociales (46%) y el 
email marketing en tercer lugar (31%).

Herramientas tecnológicas: son muchas las herra-
mientas que los autónomos y autónomas españoles es-
tán implantando en sus negocios para poder mejorar el 
rendimiento y la eficacia de sus versiones online. Durante 
todo este año han podido ver cómo de necesarias pue-
den llegar a ser y la forma en la que pueden mejorar su 
funcionamiento, aunque todavía hay mucho margen para 
aprovechar todo lo que la tecnología puede beneficiar a un 
negocio. Una de las herramientas más utilizadas, según 
los encuestados, está siendo la firma digital implemen-
tada por el 57% de las pequeñas empresas, seguida del 
almacenamiento en la cloud (41%), la automatización de 
procesos (21%) y el diseño responsive que solo está pre-
sente en el 11% de las empresas españolas.

que quiera, al menos, mantener sus puertas abiertas. Aun 
así, según la encuesta, esta es una oportunidad para que 
las empresas españolas consideran que sólo un 19% de 
los autónomos que ya tenía web han añadido una plata-
forma de ecommerce a su página web en el pasado año.

Comunicación digital: otra de las consecuencias de este 
año, ha sido la de cambiar la manera en la que las perso-
nas gestionan sus negocios y la forma en la que afrontan 
el trato con sus clientes, resultado de los cierres continuos 
de sus locales. De hecho, según la encuesta, el 30% de los 
negocios en España han modificado su manera de traba-
jar para poder adaptarse a la nueva situación y el 38% de 
estas pequeñas empresas han sabido adaptarse a este 
nuevo escenario implementando el teletrabajo para con-
tinuar con su actividad habitual. Tanto es así que, aunque 
los negocios no estaban preparados, son muchos las que 
se han puesto en marcha, apostando por las nuevas tec-
nologías para mantener el contacto habitual con sus clien-



¿QUÉ ESTÁ FRENANDO 
TU TRANSFORMACIÓN 
DIGITAL? 3 PREGUNTAS 
QUE DEBES HACERTE
Por definición, la transformación digital es el proceso de 
utilizar tecnologías digitales para crear nuevos procesos 
de negocio, cultura y experiencias del cliente, o modificar 
los existentes, para cumplir con los cambiantes requisitos 
comerciales y del mercado. Si bien la implementación de 
nuevas tecnologías y herramientas para lograr esto es 
parte de la ecuación, en esencia, la transformación digi-
tal significa acelerar la eficiencia operativa y, por lo tanto, 
brindar mejores soluciones a los clientes.

Suena como una obviedad, o tal vez como algo en lo que 
todas las empresas ya se están embarcando, pero como 
la mayoría de las cosas, la transformación digital es más 
fácil de imaginar que de ejecutar. Si bien casi el 90% de 
las empresas han adoptado una estrategia comercial de 
primer orden digital o planean hacerlo, el 45% de los eje-
cutivos creen que no tienen la tecnología adecuada para 
hacerlo con éxito.

Como líder, hay algunas preguntas que debes hacerte 
para configurar tu empresa para el éxito de la transforma-
ción digital.

¿Cómo trabajarán juntos tus sistemas de TI?

La habilitación de la fuerza laboral, que en años anterio-
res solo se ha considerado una prioridad de rango medio 
para los líderes tecnológicos, se ha convertido en una 
de las tres principales prioridades comerciales, según la  

Encuesta de CIO de Harvey Nash, KPMG2020. Cuando los 
sistemas y las tecnologías de TI funcionan bien juntos, los 
empleados tienen la información que necesitan para reali-
zar su trabajo. Menos dolores de cabeza y una mayor pro-
ductividad son buenos para cualquier negocio. Pero com-
prender lo que se debe hacer para facilitar este entorno de 
trabajo optimizado es importante antes de emprender una 
transformación digital.

Si bien las mejores soluciones han sido una prioridad du-
rante años, estamos comenzando a ver un cambio hacia 
las mejores soluciones o aquellas que funcionan a la per-
fección en conjunto. En lugar de invertir en tecnologías 
que afirman ser las “mejores” de forma singular, piensa en 
soluciones que funcionen bien juntas y en los obstáculos 
que podrían impedir que las soluciones funcionen.

¿Es la gestión de acceso una prioridad?

Habilitar digitalmente tu negocio tiene muchos beneficios, 
pero también puede abrir a las empresas a nuevas vulne-
rabilidades a través de accesos y permisos. Si bien existen 
amenazas en el exterior, los errores en el manejo de datos o 
la falta de protección adecuada de la información confiden-
cial de los empleados, plantean un problema más frecuen-
te e igualmente perjudicial. Solo es necesario observar la 
carrera hacia la nube durante el último año. La pandemia 
ha obligado a muchas empresas a acelerar ciertas inicia-
tivas de TI para respaldar una fuerza laboral remota y la 
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los obstáculos culturales a los que se enfrentará cuando 
realices un cambio significativo. Siempre hay una curva de 
aprendizaje y las empresas se preguntarán cuáles pueden 
ser esos desafíos específicos y cómo abordarlos. El primer 
paso es una comunicación hermética con todo el personal 
sobre los objetivos de transformación digital de alto nivel 
de tu empresa. A partir de ahí, los jefes de departamento y 
gerentes deben tener claro cómo esto puede afectar el día 
a día de sus equipos y cómo serán capacitados en los nue-
vos sistemas y procedimientos. Las personas son mucho 
más receptivas al cambio cuando saben que se avecina.

Una vez que se hayan implementado los plazos y las ex-
pectativas, asegúrate de que se hayan implementado las 
actividades de capacitación e incorporación necesarias. 
Los lanzamientos rara vez se realizan tan bien como se 
anticiparon, así que planifica las interrupciones de TI, el 
aumento en las solicitudes de ayuda y que las personas se 
sientan cómodas con su nuevo flujo de trabajo. Si bien el 
propósito de la transformación digital es, en última instan-
cia, facilitar las operaciones y los negocios, no se sentirá 
así al principio, así que sé paciente y transparente sobre lo 
que funciona y lo que no.

nube es una manera fácil de hacerlo a escala. Pero al ace-
lerar cualquier solución, independientemente de los bene-
ficios, existen problemas que a menudo se pasan por alto. 

Por ejemplo, ¿qué está haciendo tu proveedor de la nube 
para proteger tus datos? ¿Quién, si es que hay alguien 
más, tiene acceso a ellos? ¿Qué medidas se tomarán en 
caso de que caigan en las manos equivocadas? Todas es-
tas son preguntas que los líderes de TI deberían hacerse 
con cualquier proyecto de transformación digital, ya sea 
trabajando con terceros o creando sus propias soluciones. 
Al final, el mal manejo de la información o los secretos 
comerciales, ya sea intencional o no, puede dañar la re-
putación y el resultado final de tu organización. Piensa en 
las disposiciones de seguridad vigentes o en los agujeros 
antes de avanzar a toda velocidad con tus esfuerzos de 
transformación digital.

El cambio es difícil: ¿está preparada tu fuerza 
laboral?

Más allá de las herramientas tecnológicas y la infraestruc-
tura de TI, tu empresa también debe estar preparada para 
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lización de la empresa y de las instituciones españolas a 
todos los niveles», añadía.

El último Informe DESI “Índice de Economía y Sociedad 
Digitales”, que mide el rendimiento y evolución de los Es-
tados miembros de la UE en materia de competitividad 
digital, recoge, entre otros indicadores, el capital humano. 
«España está por debajo de la media de la UE (puesto 16), 
con un 43% de personas entre 16 y 74 años que aún ca-
recen de competencias digitales», precisa.

En la última edición del Plan Digital 2025 de la CEOE publi-
cada en junio 2020, pone de manifiesto así mismo que «el 
empleado del futuro debe reunir aquellas competencias 
que le permitan una mayor adaptación al cambio.(…) Si los 
trabajadores son formados en las nuevas tecnologías que 
les afectan a su trabajo, se propicia una mayor adaptación 
al cambio cultural».

CEOE Campus conoce de primera mano los retos a los que 
se enfrentan las empresas y sus profesionales, y les brin-
damos las herramientas de desarrollo que necesitan para 

La crisis del coronavirus ha puesto en evidencia que el reto 
de la digitalización no es algo optativo; lo que era un objeti-
vo en el medio o largo plazo, se ha convertido en una prio-
ridad y una urgencia del corto plazo, de la que depende la 
supervivencia de la mayoría de las empresas.

Teniendo en consideración lo mucho que nos está ayudan-
do la tecnología y la digitalización en estos duros momen-
tos, resulta imprescindible hacer un mayor esfuerzo por 
consolidar y aumentar el avance tecnológico en España y 
sus empresas.

El presidente de Telefónica, Jose Mª Álvarez Pallete, se-
ñalaba en su intervención en la Cumbre Empresarial de 
CEOE del pasado mes de junio: «Es como si nos hubieran 
metido en una cápsula del tiempo y hubiéramos avanzado 
cinco años en digitalización». En la misma línea, Fuencis-
la Clemares, directora Google España, se refería, en esa 
misma cumbre, a que «el COVID ha puesto de manifiesto 
la relevancia de la tecnología en todos los ámbitos». «Creo 
que también nos ha marcado el camino de la recupera-
ción, que no es otro que seguir apostando por la digita-

C E P Y M E N E W S

LAS COMPETENCIAS 
DIGITALES COMO 
PALANCA DE LA 
TRANSFORMACIÓN 
DIGITAL
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el reto está ahora en los profesionales que tenemos que 
cambiar el CHIP cultural abrazando la tecnología e innova-
ción continua. Esta colaboración posibilita sumar a aque-
llos profesionales que todavía no lo han hecho»

Para Ana Delgado, Chief Education Officer & Partner en 
The Valley y directora académica del programa, «la llegada 
de la pandemia ha cambiado la forma de hacer las cosas, 
tanto en el ámbito personal como profesional. Nos encon-
tramos ahora en un entorno cambiante que ha puesto en 
evidencia la necesidad de contar con habilidades digitales 
que permitan a los profesionales adecuar los procesos a 
la nueva realidad, para seguir siendo exitosos y relevantes. 

Así, con este acuerdo, ponemos a disposición el expertise 
del ecosistema digital The Valley, para seguir ayudando a 
empresas y profesionales a aprovechar las oportunidades 
de la economía digital, teniendo siempre como premisa el 
conocimiento».

impulsar su competitividad. Por esta razón, y con el obje-
tivo de promover la digitalización en España mediante el 
conocimiento, hemos cerrado una alianza con The Valley 
Digital Business School. Con este acuerdo, CEOE Campus 
y The Valley trabajarán en conjunto para ofrecer a profe-
sionales y empresas el acceso a la formación en compe-
tencias digitales que precisan para mejorar su competitivi-
dad en el mercado y sus oportunidades de empleabilidad, 
reducir sus tiempos de reacción ante los cambios de la 
economía digital, incrementar su adaptación y acelerar su 
aplicación a las nuevas circunstancias. 

La colaboración de The Valley como partner académico 
de CEOE Campus en los programas de digitalización inicia 
su andadura con Claves de la Digitalización, que comien-
za el próximo 5 de octubre, Programa Profesional Digital, 
que iniciará el 12 de noviembre, y Programa Líder Digital 
en 2021.

En palabras de Nuria Torrijos, directora del área Digitali-
zación en CEOE Campus, «la transformación digital se ha 
acelerado desde la irrupción de la pandemia, sin embargo, 
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http://t.ly/Z16b
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LA TRANSFORMACIÓN 
DIGITAL EN LOS 
PEQUEÑOS NEGOCIOS
Las últimas estadísticas del INE indican que en nuestro país 
solo el 30% de las pequeñas empresas disponen de una 
página web y tan solo un 5% de ellas vende a través de 
internet. 

Es evidente que tanto las pequeñas empresas como los pro-
fesionales autónomos deben tener presencia en la red, ya 
que la transformación digital es fundamental y la presencia 
online siempre mejora los resultados de cualquier negocio.

Lo realmente importante para las empresas y los autóno-
mos son los clientes y han de encontrarlos donde estén. 
Es evidente que la fórmula de marketing boca oreja se des-
empeña ahora en las redes sociales, donde todo usuario 
busca recomendaciones, opiniones y consejos sobre los 
productos o servicios que quiere comprar. Por lo tanto, si no 
existes o no estás allá donde el cliente busca información, 
significa claramente que no vas a ser una opción para él.

Para los autónomos y pequeñas empresas, la transforma-
ción digital es también un escollo al tener que tratar con 
clientes que no conoce y no saber exactamente qué tipo de 
cliente es el que está comprando sus productos o servicios.

En el caso de que los clientes sean otros negocios, se pue-
den consultar los informes de empresas. Estos contienen 
datos como si existe riesgo en los pagos, quién es el propie-
tario de la empresa, cómo están sus finanzas, o simplemen-
te, conocer mejor la empresa con la que se va a trabajar. 
También se puede solicitar información a las diferentes lis-
tas de morosos para saber con qué tipo de cliente tratamos 
y tomar precauciones si es preciso.

Las pequeñas empresa y los autónomos necesitan 
ser más creativos

Es necesario que, tanto pequeñas empresas como los tra-
bajadores autónomos, introduzcan soluciones creativas 
que les permitan mantenerse actualizados en cuanto a las 
novedades digitales, y poder dar una respuesta rápida a los 
cambios en la demanda en el entorno digital.

Amber Colley, vicepresidenta y experta en créditos comer-
ciales de Dun & Bradstreet, señala que “en tiempos que exi-
gen una mayor flexibilidad, ser pequeño tiene sus ventajas”.

Algunas de estas ventajas son:

•	 Los menores costes pueden ayudar a las pequeñas 
empresas a ocupar los vacíos que dejan los competi-
dores más grandes, que han disminuido su presencia 
o abandonado el mercado.

•	 Los negocios pequeños pueden llegar a ser más ágiles, 
tienen la capacidad de adaptarse más rápidamente a 
las condiciones del mercado y pueden implementar 
ideas novedosas con un menor impacto negativo.

•	 Los pequeños negocios conocen a sus clientes mejor 
que nadie. Es mucho más probable que el propietario 
de un pequeño negocio conozca y tenga un contacto 
personal y cotidiano con sus clientes, que el propietario 
de una gran corporación.
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Cuatro consejos para diferenciarte de la 
competencia

•	 Ofrece una experiencia única. Las pequeñas empre-
sas, especialmente las minoristas, a menudo pueden 
ofrecer un tipo de experiencia personal que no se en-
cuentra en el ecommerce o en una gran cadena. Apro-
vecha lo que te hace único y conviértelo en un punto 
clave para crear una experiencia memorable para tus 
clientes.

•	 Conocer a los clientes allí donde se encuentran. Des-
cubre qué valoran tus clientes en una experiencia de 
compra. Eso te dará la pista para saber cómo vender 
en tu pequeña empresa e invertir tus recursos correc-
tamente.

•	 Empodera a tus empleados. Contar con empleados de 
calidad y capacitarlos para que atiendan a los clientes 
es un valor agregado para el consumidor, ya que mejo-
ra el servicio y ofrece un trato personalizado.

•	 Proporciona un mejor servicio al cliente. Ten presen-
te que brindar un excelente servicio, sin duda fortalece-
rá la lealtad del cliente y aumentará las posibilidades 
de que te recomienden.

Recuerda que dar prioridad a la experiencia del cliente es 
una estupenda manera de demostrar el valor de tu empre-
sa a tus clientes, diferenciar tu negocio de la competencia 
y atraer a nuevos clientes de empresas que ofrecen una 
experiencia menos placentera y menos personal.
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NEON
2001

WHY GEORGIA
2001

DAUGHTERS
2003

COVERED IN RAIN
2003

GRAVITY
2006

WAITING ON THE WORLD TO 
CHANGE
2006

VULTURES
2006

STOP THIS TRAIN
2006

SLOW DANCING IN A BURNING 
ROOM
2006

I DON´T TRUST MYSELF
2006

HEARTBREAK WARFARE
2009

PERFECTLY LONELY
2009

FREE FALLIN*
2008

BORN AND RAISED
2012

IF I EVER GET AROUND TO 
LIVING
2012

LIKEA A ROLLING STONE*
2014

MOVING ON AND GETTING OVER
2017

ROSIE
2017

NEW LIGHT
2018

I GUESS I JUST FEEL LIKE
2019

*live covers

ESTADOS UNIDOS
CANTANTE, COMPOSITOR 
Y PRODUCTORJOHN

MAYER
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“Al menos el 40% de todas las empresas morirán en 
los próximos 10 años ... si no descubren cómo cam-
biar toda su empresa para adaptarse a las nuevas 
tecnologías”.
John Chambers
___________________________________________

“Cuando la transformación digital se hace bien, es 
como una oruga que se convierte en mariposa, pero 
cuando se hace mal, todo lo que tienes es una oru-
ga realmente rápida”. 
George Westerman
___________________________________________

“Los últimos diez años de TI se han centrado en 
cambiar la forma de trabajar de las personas. Los 
próximos diez años de TI consistirán en transformar 
su negocio”.
Aaron Levie
___________________________________________

“No hay alternativa a la transformación digital. Las 
empresas visionarias crearán nuevas opciones es-
tratégicas por sí mismas: aquellas que no se adap-
ten, fracasarán”.
Jeff Bezos
___________________________________________

“Pasamos de ser los Picapiedra a los Supersónicos 
en 9 meses”
Dan Schulman
___________________________________________

“Claramente, lo que está transformando no es la 
tecnología, la tecnología te está transformando a ti”. 
Jeanne W. Ross
___________________________________________

“Cada industria y cada organización tendrá que 
transformarse en los próximos años. Lo que nos es-
pera es más grande que la Internet original y debe 
comprenderlo, participar y descubrir cómo transfor-
mar su negocio”.
Tim O’Reilly
___________________________________________

“Piense en la transformación digital menos como 
un proyecto tecnológico por terminar que como un 
estado de agilidad perpetua, siempre listo para evo-
lucionar para lo que los clientes quieran a continua-
ción , y se le indicará el camino correcto”
Amit Zavery
___________________________________________

“No se deje engañar por algunos de los rumores so-
bre la transformación digital, la transformación digi-
tal es una disciplina comercial o una filosofía de la 
empresa, no un proyecto”.
Katherine Kostereva
___________________________________________

“Conviértase en una organización preparada para el 
cambio. Esto va más allá de poder implementar una 
nueva herramienta o proceso: significa construir 
una cultura y una estructura de comunicación que 
esté lista, dispuesta y capaz de adaptarse a cual-
quier cambio. Después de todo, la tasa de cambio y 
evolución en los negocios y la tecnología solo conti-
nuará e incluso se acelerará “.
Keith Kitani
___________________________________________

“Los equipos de TI han tenido que girar decenas 
de veces desde que golpeó la pandemia. Hay poco 
espacio para aquellos que están atrapados en las 
viejas costumbres”. 
Lev Gonick
___________________________________________

“En la era actual de volatilidad, no hay otra forma 
que reinventar. La única ventaja sostenible que pue-
de tener sobre los demás es la agilidad, eso es todo. 
Porque nada más es sostenible, todo lo demás que 
crees, alguien más lo replicará”.
Jeff Bezos
___________________________________________

“La realidad es que muchas transformaciones di-
gitales fracasan porque las empresas no integran 
sus estrategias comerciales y tecnológicas desde 
el principio. Es imperativo que los CIO sepan cómo 
cuantificar su progreso con la inteligencia artificial 
y las tecnologías de digitalización y comprendan 
cómo comunicar de manera efectiva este valor a las 
partes interesadas clave”.
Chris Bedi
___________________________________________

“. . . No olvide que sin clientes no tiene negocio. Ase-
gúrese de que los esfuerzos de experiencia del cliente 
estén totalmente financiados y dotados de recursos 
para brindar la mejor experiencia posible en un mer-
cado competitivo”.
Dan Ginggis
___________________________________________



P A L A B R A  D E  D I G I T A L I Z A C I Ó N

1 9 1



plan

RECURSOS HUMANOS
N º 2 0 | E N E R O 2 0 2 2



CONOCE 
A LAS 500 EMPRESAS 
ESPAÑOLAS
QUE SON LÍDERES
EN CRECIMIENTO 
EMPRESARIAL

DESCÁRGATE LA APP



Solicita tu plaza en:

trabajamosendigitalcepyme.es
#TrabajamosenDigital

Proyecto financiado por el Ministerio de Educación y Formación Profesional - U.E. - Next Generation

CURSO 
DE DIGITALIZACIÓN
APLICADA AL SECTOR 
PRODUCTIVO

•	 Tecnologías habilitadoras digitales
•	 Alfabetización digital
•	 Comunicación y colaboración
•	 Creación de contenidos digitales
•	 Seguridad en la red
•	 Resolución de problemas

Únete al
impulso 
digital


