AAU

AMERICAN ANDRAGOGY
UNIVERSITY




Tecnologias
en Marketing
Digital



Contenidos

INEFOTUCCION ... et e et ettt et ettt e ettt et eaet s e sast st sa sast e b sa st s st sn s sn st b s b sn st m e ae 3

Bases de Internet para entornos digitales..........ccouuenereiieneiieiieice s 4
COMO FUNCIONA INTEINEL..ceivviere ettt s s e v e snesr e s sesrsnssesesnenens Db
Modo de coNeXiON Alared ....cecoceviee et s D
Proveedores deservicios. Intranety eXtranet..........cccceeeoeecceececeeiee e svvesieenee,. 12
Navegadores 0 ClieNteS WED........ccocveeeeeviiiee et e sttt e e v v e sesvs s sreiesesrenes 18
Busquedadeinformacidn enlared.......covveoiveeiciiee e eneeees. 24
Serviciosy protocolos en INternet........ccciviiiveeccieeseiesce e s s eee s sreie e seeseneess 30
El correo electrénico: quéesy cOmo funciona ......c.ccccoeeeeeveeeveciieeeevveceesvieeseseeeveneene. 34
Spam. Mecanismos de CONLIOl......ccccuueiiiie ettt s e st e se e seeeeenes 37
Plataformas de correo electronico .......cccueeeeeeceeeiieececcce e e s s essesreieeeeenenes 40

Servicios de almacenamiento, transferenciay descarga de contenido ...........ccccee.... 43

Usuarios de la red, relacionamiento ygestion de contenidos ............ccoceeveeeveecenvnenens 47
Relaciones entre losusuarios de lared......coovoeiveveeicevciesseecccce e sevie e eeenes 47
Grupos de conversacidn o chat. Mensajeriainstantanea ...........ccccceeveeveiieineesvcees. 51
Telefonia porInternet.Videoconferencia..........ccooeevvoeeevieeseescieeseeicciesevieeseesiieesevseeness . D5
Web 2.0. Forosy grupos de disCuSiON.........cccecvueeciieecciceecese e e st e stveeseeeeseeseeneeeene. . 00
2] o =TT UPP R TURUTURUP o o
REAES SOCIAIES .o vvvvtr ettt ettt st et s st s st sr s e s srenssssesnenssnsesnesrsnseese DO
Gestion de contenidosmultimedia.......cccoeeeviiiiveicce v ieenes 10
Seguridad €N INTEMMNEL......cuuie et s s e Q2
Facturacion electrénicay administracion telematica .......occcoceeevveeveeiieeeecceceeseeeeewe. 85

FIrmadigital ..ottt et ettt st e st srne st nes 8D

Desarrolloy posicionamientode unsitio Web ............ocoveeeeri i, 92
Programaciénen lenguaje declientey servidor ........cccoovveeeeiiiieicieiveesieseeieeseeseieeees. 92
Lenguajes empleados enel desarrollo de una paginaweb .......c.cccceeveiviieiveceiieevee. 98
Construccidn depaginasWeb ........cocevieiieeiie it eeee e seee e 104
Estructurade unapaginaWeb ........coceveeeiiiin et eee e enes 108

COmMose elaboraun SItIOWED ....cccovvveeiies ettt se e s sein s snssneneee 111

Nombres de dominioy alojamientoweb .........ccooveevieeieeiciieeccceeceeeeee e, 115




Altaenbuscadores y herramientas parawebmasters ........cccccoovviieiieiciieecece e

Mantenimientode UN SITIOWED .....uei ettt ettt et s st st sr e e

Formatos publicitarios @NINTEINEt .......cccveceeiiiie it

Plataformas digitales ..........ooeoeeieiee ettt et e st

Comercio electrénicoy plataformasmoviles .............cooooeviiiniiini e e,
E-COMIMEBICE ...ttt ettt s et s e st en st se st s e e
Disenode unatiendadigital .........cccoeeeeeiie e e

Seleccidnplataformasy registrode un dominio .......c.cceeeieeiiieiccieeiiene e

Configuracion de tienda digital .......c..coveiioeiceeieice et
Medios de PAgO EIECLIONICOS ......c..eceeeiiiee e ettt et et er e se e st sr s e e sra e

Seguridad en comercio lECtrONICO .....oevvueiiiceeieiceeie ettt ev e ev e

Negocios electrénicos: e-procurement, e-marketplace, e-auction, sharing economy

MKT Mobile (WAP-APP-SMS-MMS-SIMToOIKING €1C.) ..c.vevveeireinineireeieeirieri

Marketingy g8e0l0Calizacion .........ccocieeeeiiie ettt

CONCIUSION ... eeve et ettt s et et et s et sa et et st et se b se st sa st s e sa e s en e s sne s b snme s e snne e

RETEIENCIAS. ... cv et ettt ettt e st et et s ea ettt e st et et s e sttt e sa sttt s e et e st e ern een

118
123

125
129

133
133
138

143
147
150
154

160
164

169

175

176




®) Introduccion

En esta lectura realizaremos un recorrido por los principales elementos de la
tecnologia digital, estos representan los cimientos de toda estrategia de marketing
desde la dptica técnica. Comprenderemos que el marketing no estd aislado de la
evolucion tecnolégica y que ambos se afrontan de manera conjunta. Esto implica
que los analistas deban evolucionar en su base técnica para poder seguir la
tendencia, estar al dia en las herramientas disponibles y accionar sobre los
distintos factores que son claves en la comercializacién digital.

Este camino presenta diversas rutas centrales, por lo que nos concentraremos en
los principales elementos y actores que se encuentran ligados a la tecnologia
digital, es decir, los vectores de la estrategia de marketing desde la mirada de los
usuarios, su relacionamiento y el contenido que consumen. Abordaremos cémo
es la dinamica de interaccién digital y cdmo los distintos roles utilizan los canales,
los incentivos sobre estosy sus respectivos KPI, aspectos que son parte del trabajo
diario de un analista de marketing.

En otro orden, realizaremos unainmersién enlos principales elementosy métodos
necesarios para desarrollar y dar visibilidad a un sitio web, temas que en todo
proyecto digital se ponen sobre la mesa y requieren ser abordados en pos de
seguir una estrategia definida. Cabe destacar que como analista de marketing
debes ser parte de estas decisiones tecnoldgicas, por lo que es importante contar
con el know how y con la profundidad necesaria para accionar sobre los equipos
de IT.

Llegando al final del recorrido, abordaremos las principales estrategias y
tecnologias entorno al e-commerce, el cual constituye la base de las nuevas
economias y modelos de negocio digitales.

La conjuncion de data, tecnologia y comunidades, brinda a los proyectos digitales
un caracter distintivo que requiere de habilidades para comprender cdmo “hacer
jugar” cada uno de los elementos en funcion de una idea de negocio.

Como todo lorelacionadoa la tecnologia digital, el recorrido sera cambiante y muy
dindmico, por lo que es importante que nos llevemos de este viaje los métodos

para poder seguir esta evolucién.




Bases de Internet para
entornos digitales

Como funciona Internet

Pensar en un mundo sin Internet resulta imposible en este momento.
Internety eluso delos smartphones nos ha cambiado laviday la
manera que interactuamos con el entorno, comprender su base nos
ayudarda proyectarnos en lo personal y en profesional.

¢ Qué es Internet?

Desde el punto de vista tecnoldgico, Internet es un sistema global de redes de
computadoras interconectadas que utilizan el conjunto de protocolos que con el
tiempo se fueron consolidando como estandares (por ejemplo, TCP/IP Protocolo
de Control de Transmisidn/Protocolo de Internet) con el objetivo de abastecera
miles de millones de usuarios en todo el mundo.

Ahora bien, mas alla de lotécnico, es importante comprender que Internet y todas
sus tecnologias asociadas nos han llevado a lo siguiente:

e interactuar de otra manera con las personas;
e convertirnos en astutos consumidores y buscadores de informacién;
e encontrar nuevas formas de entretenimiento.

Actualmente, la mayoria de los medios de comunicacién tradicionales, como el
teléfono, la musica, las peliculas y la television han sido redefinidos por Internet,
lo que da origen a servicios nuevos, como por ejemplo los que mencionamos a

continuacion:
e VolIP (Voz sobre Protocolo de Internet);

e |PTV (Television con Protocolo de Internet);
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e |os diarios, los libros y otras publicaciones impresas se adaptan a la
tecnologia de los sitios web o seredisefian para adaptarse a blogs yfuentes
web;

e sistemas de mensajeria, foros en Internet y redes sociales;

e compras enlinea, tanto para las reconocidas tiendas minoristas como para
los artesanos y los comerciantes pequefios;

e |os servicios entre empresas y los servicios financieros en Internet afectan
a las cadenas de suministro en industrias enteras.

Y la lista sigue indefinidamente, llegando hasta la denominada Internet de las
cosas (loT) concepto que desarrollamos mas adelante, pero que refleja el nivel de
penetracidon en nuestras vidas de este fendmeno.

Historia de Internet, desde el inicio hasta la Internet de
las cosas

La historia de Internet es conocida, pero es importante entender como llegamos
hasta aqui, para afrontar lo que tenemos por delante. Podemos establecer cinco
etapas ensu evolucién hasta nuestros dias y hacia el futuro.

0.0 (1966 a 1995): es la fase de exploracidn, solo para expertos y para grandes
universidades o empresas que podian alojar esta tecnologia y conocimiento.

1.0 (entre 1995y 2005): las empresas la adoptan como el medio necesario, era
imprescindible estar, mdas alld del cémo. Se inicia el e-commerce.

2.0 (actualidad, 2005 a 2015): es nuestra era, en la cual lo mobile, las conexiones
de alta velocidad y la interaccién de las personas a través de las redes sociales
marcan la tendencia. El mundo digital toma forma y comienza a evolucionar, sobre
todos las industrias.

3.0 loT: la arquitectura de servicios alcanza la maxima expresion, las aplicaciones
se conectan entre si y las cosas tienen mecanismos que las integran a la web.

A partir de aqui se comienza a delinear de web 4.0, |a cual sigue profundizando en
el poder en el usuario, los contenidos y la interaccién frente a la web 1.0 que se
presentaba como algo rigido.

Este cambio se basa en dos principios:

e Confianza: los usuarios creen en los conocimientos y conceptos de los
otros usuarios por sobre lo que pregonan las empresas.




e Inteligencia colectiva: a través de tecnologia se logran consolidar
conocimientos e ideas que se complementan en la interaccién de la red.

4.0 - Web personalizada: como adelantamos, la dltima versién profundiza las
interacciones y personalizaciones, ademas de hacer hincapié en los siguientes
basamentos:

e comprension del lenguaje natural, speech to text y text to speech;
e nuevos modelos de comunicacidon maquina-maquina (M2M);
e geolocalizacidon, sensores y analisis sentimental;

e nuevas formas de interaccidn con los usuarios (VR, realidad virtual).

¢ Como funciona Internet?

La infraestructura de comunicaciones de Internet consiste en componentes de
hardware y un sistema de niveles de software que controlan diversos aspectos de
la arquitectura de la red.

El hardware y el software, luego de largos procesos de estandarizacion le han
otorgado a la Internet la base para su escalabilidad y su éxito. Las capas ordenan
los servicios que funcionan en cada nivel y esto, al igual que en otro tipo de
construcciones, permite ir ensamblando las distintas soluciones. La base tedrica
estd detallada en el Modelo OSI (Open System Interconnection), que podemos
resumir de la siguiente manera, haciendo una analogia con la construccion de un
edificio:

a) Infraestructura de telecomunicaciones, los cimientosy laestructura: es la capa
por donde fluye todo el trafico de la red. Es la base fisica por donde se transporta
Internet. Se trata, por ejemplo, de enlaces, antenas, satélites, fibra dptica, entre
otros elementos fundamentales.

b) Estandares y servicios técnicos, las instalaciones de luz, aguay gas: es la capa
gue contiene la infraestructura que hace funcionar la red, por donde se enviany
reciben los datos. Con los cimientos y la estructura terminada, nos disponemos a
desplegar las cafierias y todo lo que hace que los servicios de la casa funcionen.
Por supuesto que, al igual que en la construccion, tenemos estandares para cada
uno de estos elementos.

c) Estandares de aplicaciones, los servicios de luz, agua y gas: finalizada la
construccidn, llega el momento de llamar al proveedor de servicios. Este nivel, es
el cual visualizan generalmente los usuarios. Podemos ejemplificar que en este
caso, estamos en el navegador web utilizando una conexién de XX MB que nos da
un proveedor de servicios.




Figura 1: Penetracion de Internet por continente: 2.8 mil millones de usuarios.
39 % de penetracion en la poblaciéon mundial

wUSA mChina mAsia(ex. China)
m Europe = Restof World

Fuente: Meeker, 2015, http://www.kpcbh.com/blog/2015-internet- trends

Figura 2: Avance de laweb desde el 1.0 al 4.0
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Fuente: Viridiana Verdugo, 2015, http://goo.gl /fG6NJC




Tabla 1: Componentes de web 1.0.2.0y 3.0

Fase introductoria

Definicion de
estandares

Delivery de todos los
servicios 2.0

Informacion estatica

Oferta comoditizada

Orientado a servicios

Proyectos a medida Blogs Virtualizacion
Nada reusable Google Delivery remoto
Sin control de Wikis Software como servicio
versiones (Saa$)
RRSS/XML ASP opcional

Difusion de email

Basado en estandares

Inteligencia de
negocios

Actualizaciones remotas

Reporting y Analitica

Adaptable

Fuente: adaptado de OxcyonInc., 2011, www.oxcyon.com

Como sostiene Kurzweil, en 2029 el funcionamiento de laweb 4.0
seria paralelo al cerebro humanoy, por ejemplo, un smartphone

sabra sisudueio llega tarde a unareunidn, al tener su calendario,
conocer su localizacién y el estado del trafico. Pero os dejo con este
llamativo video de Oakey Airwave, las gafas con GPS que permiten
comprobar la velocidad y rendimiento: informacién smart de
magquina a persona. (Rendon Guevara, 2014.,

https://goo.gl/U5BPWS).
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el 2014.
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éTe imaginas que en el 2040 todas las cosas que nos
rodean sean inteligentes y envien datos? Esto aseguré

quien fundara Mozilla, Mitchel Baker, en la
Conferencia Mobile World Congress, en Barcelona en

/



http://www.oxcyon.com/

Modo de conexion a la red

Si bien la evolucidn de Internet ha sido exponencial, es relevante

saber que no todos los mercados tienen el mismo grado de madurez

respecto a la accesibilidad y al uso de los servicios, porlo cual se

torna crucial conocer las formas de conexidon y de llegada de los
usuarios en cada contexto.

Métodos de acceso y tipos de redes

La forma de acceder a los servicios es muy importante a la hora de planificar
nuestros productos, no serd igual sivamos a comercializar en el mercado europeo
gue si lo hacemos en algunos de los paises de Latinoamérica, dado que la
expansion de las tecnologias en cada mercado tiene sus particularidades.

Los métodos comunes de acceso a Internet incluyen marcado, linea fija de amplia
cobertura (mediante cable coaxial, de fibra dptica o de cobre), wifi, teléfonos
celulares satelitales o de tecnologia 3G/4G (LTE). Si hacemos un analisis exhaustivo
tenemos lo siguiente:

1. Linea telefdnica convencional: es la mas antigua. De a poco se ha ido
reemplazando por las tecnologias que le siguieron, ya que solo permite
accesos de 56 kbps y conexiones intermitentes.

2. Linea digital: RDSI/ADSL presentan una evolucion, y sus redes pueden
alcanzar velocidades cercanas a los 24 Mbps/1.2 Mbps de bajada y subida
de datos. Aprovechan mds eficientemente el espectro de transmisién del
cable de cobre de la linea telefdnica.

3. Cable: al combinar las redes de fibra dptica para el transporte y el coaxial
para la llegada a la bajada del cliente, se desarrollaron grandes redes en
todos los mercados avanzados que permiten ir desde los 2 Mbps a los 50

Mbps.

4. Satélite: si bien en principio fue un método exclusivo y de alto costo, con la
llegada de proveedores de TV se estan desplegando estas conexiones que
brindan descarga a través del satélite en torno a 400 kbps.

5. Redesinalambricas: ya sea en los estandares wifi para conexiones cercanas
o WiMAX, con la cual se logra un alcance que llega a los 50 km, se obtienen
velocidades de transmisién superiores a los 70 Mbps.




6. Local Multipoint Distribution System, LMDS: es otro sistema de
comunicacioén inaldmbrico que utiliza ondas de radio de alta frecuencia (28
GHz a 40 GHz). Normalmente se utiliza este tipo de conexiones para
implementar la red que conecta al usuario final con la red troncal de
comunicaciones, evitando el cableado.

7. Power Line Communications, PLC: aprovecha las lineas eléctricas para
transmitir datos a alta velocidad. Como las WLAN, se utilizaen la actualidad
para implementar redes locales que se conectarian a la Internet mediante
algun otro tipo de conexidn. (Intef. 2012. http://goo.gl/5n4035).

8. Telefoniamovil: GSM, GPRS, UMTS, HSDPA, actualmente es el método mas
utilizado, principalmente potenciado por el estandar UMTS (3G) que llega
hasta los 2 Mbps. Estas velocidades permiten el uso de multiples
aplicaciones.

Figura 3: Dispositivos usados para acceder a Internet por los internautas

* v [
porsivneock 21 | R
< [ |
e (1] RS
v 3 - 14.1 %
Video consolas ﬁ . 12.0 %
Video consolas portatiles Q I 4.2 %

Otros @ I 33% ditrendia

Fuente: Informe Ditrendia, 2015, http://goo.gl/QdSSxz
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Figura 4: Subscripciones mundiales de smartphones proyectadas a 2019

Smartphones, laptops, tablets y routers
inalambricos con conexion a celular 00 mi a8 de
19 SUBCTIPGH N suscrpcionas en

an lapiops, 1ablats ¥ rontens laptops, tablats y routers
nalambricos

56 MIL MILLONES

— suscripciones de smartphones
para finales de 2019

sl ambocos

B Suscnpciases sn oo, tabilets ¥ routees inaimbincos
B Suscipcimes de smadphuooss

Fuente: Martin, 2015, http://goo.gl/InxRmW

Tabla 2: Producto comprado por tipo de dispositivo en mercados maduros

@ Compras por medio PC Smartphone/Tablet
Electronica 55 % 35%
Libros 43 % 35%
Juguetes 40% 31%
Ropa 41% 30%
Musica 32% 42 %
Viajes 33% 22 %
Joyas 19% 24 %

Fuente: Informe Ditrendia, 2015, http://goo.gl/QdSSxz

0 “Las conexiones que genera I nternet deben ser beneficiosas para
todos, industria y usuarios” (Zuckerberg, 2014, Conferencia).

@ \
¢éSabias que 6 de las 10 aplicaciones moviles mas
usadas son de comunicaciény especificamente de
mensajeria’?
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Proveedores de servicios. Intranety
extranet

Dentro de la cadena de valor de Internet, los proveedores de
servicios de Internet (ISP) son una pieza fundamental, porlo que
comprender las prestaciones que nos brindan es muy importante
para establecer unaempresa de base digital, asi como también es
relevante identificar qué servicios deben ser internosy cuales deben
estar disponibles para el usuario final.

Proveedores de servicio (ISP)

Desde su surgimiento, se posicionaron como las empresas y organizaciones que
proporcionan a los usuarios el acceso a Internet y servicios relacionados.

Su configuracidn fue migrando con el tiempo, surgieron los proveedores nativos y
otros, como las empresas de telecomunicaciones, fueron agregando estos
servicios a su cartera de productos. Los gobiernos también ingresaron en este
rubro, lo cual llevo a categorizar los ISP como privados o publicos.

Clasificacion de los ISP

1) Acceso: estan posicionados sobre la capa de infraestructura de
telecomunicaciones, utilizan distintos métodos de transporte de datos como
fibra, ASL, DSL, par de cobre, etcétera, lo cual permite variarel tipo de conexion,
el alcance y las velocidades. En muchos casos, proporcionan otros servicios
adicionales aprovechando la conexidnya establecida,como TV por cable, email,
etcétera.

2) Correo: si bien ya no existen proveedores exclusivos de correo, sino que la
mayoria brinda un mix de servicios, su base fue proveer cuentas y acceso al
correo electrénico a través de la web. Empresas como Yahoo se hicieron muy
populares por este servicio.

3) Servidores: las empresas que con base en la demanda tuvieron que ampliar
su red instalada de hardware para ofrecer servicios como el email,
aprovecharon esta infraestructura y a través de protocolos estdndar,
comenzaron a vender como servicio la disponibilidad de maquinas virtuales,
servidores y capacidad de procesamiento.
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4) Transito: dentro de la capa de transporte, podemos citar a los mayoristas.
Son empresas que se concentraron en el tendido de redes fisicas, generalmente
de fibra dptica, las cuales ofrecen grandes cantidades de ancho de banda
necesarias para conectar el resto de los servicios, redes celulares, etcétera.

5) Virtuales: la venta mayorista se concentra en los proveedores de transito,
asi como también en estas empresas que aprovechan su capacidad comercial
para complementar a aquellos que instalan las redes (transito).

6) Gratuitos: proporcionan servicio de forma gratuita, en general de menor
calidad de subida y bajada. Monetizan sus servicios a través de la publicidad.

Desde principios del 2000, liderado por Amazon y Salesforce, la computacién en
la nube y los servicios asociados comenzaron a tomar volumen. A partir de alli la
constelacién de proveedores de servicio se ha diversificado en este sentido se los
puede categorizar en lo siguiente:

1) SaaS, Software as a Service: el esquema de software como servicio es un
modelo de distribucion de aplicaciones, donde un proveedor de software
pone a disposicion un sistema a través de la web. Los usuarios adquieren,
creany administran desde una consola web. Ejemplos: Salesforce, Stripe,
Zendesk, etcétera.

2) laa$, Infrastructure as a service: el modelo infraestructura como servicio
permite la distribucién de infraestructura de computacion desde la web.
Los usuarios, generalmente administradores de hardware/red de las
empresas clientes, acceden a una plataforma de virtualizacion, en la cual
pueden seleccionar servidores, almacenamiento, equipamiento de redes,
etcétera. De esta manera, los clientes alquilan todos estos recursos sinla
necesidad de tener un espacio fisico, actualizar el hardware y todo lo que
conlleva la administracion de un data center, lo cual en este esquema
queda centralizado en un proveedor especializado, que por otro lado
amortiza el equipamiento entre muchos clientes. Ejemplos: Amazon Web
Services EC2, Azure, Vblock, etcétera.

3) Paa$, Platform as a service: el modelo de plataforma como servicio es el
mas avanzado. Concentra todo lo necesario para soportar el ciclo de vida
completo de sistemas, construccidn, testing y puesta en marcha de
aplicaciones. Paa$S es la maxima expresién de los servicios en la nube, ya
que permite realizar todas las operaciones, sin ninguna descarga de
software. Un ejemplo de esta modalidad es Google App Engine.

13




@( )

“iEl 30% de las empresas consultadas en un estudio
durante el 1Q 2015 ya utiliza al menos una aplicacién
Cloud y un 25% asegura que planea hacerlo en los
proximos 18 meses!” (Mundo Contact, 2016,
http://goo.gl/Kh8QZJ)

- /

Intranet frente a extranet

Cuando establecemos un esquema de trabajo en una compaiiia tradicional o de
base digital es muy importante establecer los limites de trabajo publicos y
privados, a los efectos de tener el control y auditoria de las actividades que se
requieran. Para esto, debemos trabajar con las siguientes estrategias de intranet
y extranet.

Intranet: esta es una solucidn interna a la empresa, sin acceso desde el exterior.
Técnicamente es similar a un sitio web, tiene su servidor, se accede desde las PC
de compaiiia, pero no tiene visibilidad fuera de ese ambito.

¢Para que usamos una intranet?

En cualquier empresa mas alld del tamanio, el flujo de informacién ya sea en mail,
documentos, minutas, manuales, etcétera, seincrementa dia a dia y es necesario
tener un contenedor para toda este know how. Por otro lado, ese contenedor, al
tener reglas de acceso y administracion, permite establecer politicas de uso de la
informacién para determinados roles, niveles y estructuras organizacionales. La
mayoria de las plataformas que soportanlas intranets (comolos CMS que veremos
mds adelante) ofrecen también la posibilidad de establecer grupos de trabajoy
colaboracién. Si detallamos las principales funciones y ventajas podemos
encontrar:

e informacion corporativa;

e documentos técnicos de cada sector;

e buscadores y catalogos de archivos;

e comunicacion interna de RR. HH.;

e |istados de empleados y datos de contacto por sector;

e tableros e informes para el management de la empresa;
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e mecanismos de comunicacion: foros, chats, videoconferencias,

etcétera.
e portal de capacitaciones;

e bajos costos de mantenimiento;

nivel medio de experiencia para la creaciony seteo de la plataforma.

Un aspecto importante atener en cuenta es que si bien laimplementacidntécnica
es importante, la gestion de los contenidos que se vuelquen sera el factor critico
para que la intranet sea utilizada como canal de referencia, por esto es que los
grupos que trabajansobre esta deben contener referentes de cada sectorclave de
la empresa y owners de la informacién especifica.

Como resumen, podemos indicar que ante el crecimiento de la informacidn, la
intranet es un excelente mecanismo para organizar la comunicacion.

Extranet: cuando nuestra compafiia crece y comenzamos a tener sucursales,
colaboradores, clientes o socios que estan fuera del nuestros edificios
corporativos, se presenta la necesidad de que acceden a determinados sistemas
para operar funciones de negocio, transacciones o interactuar con procesos
internos. Para estos escenarios es que la extranet se vuelve un método muy
efectivo.

Desde el punto de vista técnico, debemos agregar al sistema las capas de
seguridad que garanticen el ingreso exclusivo a las personas autorizadas. En este
sentido, conexiones HTTPS, certificados de seguridad, plataformas como Citrix,
Vmwre o terminales server, permiten combinar acceso y control a distintas
funciones de nuestros sistemas.

En definitiva, la extranet proporciona un acceso web a una determinada aplicacion
interna, permitiendo desarrollar funciones de negocio desde afuera de la

compaiiia.
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Figura 5: Servicios Cloud por segmento 2010-2016
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Tabla 3: Comparacion de servicios ofrecidos desde Internet

Concepto a evaluar Software Software Aplicaciones
propietario propietario en la nube
(licencia (licencia
mensual) Unica)
Inversiodn inicial Baja Alta Baja
Mantenimiento Alto Alto Bajo
Instalacion Si Si No
Seguridad Alta Alta Media
Confiabilidad de datos Alta Alta Media
Actualizaciones automaticas | Si No Si
Gasto energético Medio Medio Bajo
Necesidad de técnicos Si Si No
Acceso a Internet No No Si

Fuente: elaboraciéon propia.

¢ Como elegir? Existen muchos factores a evaluar al momento de
decidir qué opcion de servicio en la nube o tipo de red utilizar. Esto

serefiere atiempos de implementacion, costos, seguridad, acceso
remoto, puntos de contacto, flexibilidad de la solucién y mucho mas.

En este link podran repasar 10 aspectos a tener en cuenta:
http://goo.gl/PTbOiN

4 )

Existe en la web un abanico muy interesante de
benchmarksy comparativos de soluciones validadas
por los usuarios que hay que tener en cuenta al
momento de iniciar un proceso de uso de un servicio
versus desarrollo. iNo hay que olvidar este paso!
/

-
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Navegadores o clientes web

El disefo de cualquier tipo de solucion digital requiere de un
detallado analisis del modo a través del cual nuestros clientes
acceden alos servicios. El mix de navegacion entre PC, tableta o
movil debe ser abordado como tema central en el disefio de esta.

Navegadores web

El navegador web o browser es un mecanismo clave en todo lo que desarrollemos
en nuestra estrategia digital. ¢Por qué es clave? Muy simple, es el medio o la
herramienta que realiza el vinculo entre los usuarios, y la red es la interfaz de
comunicacion entre ambos, por lo cual se debe profundizar en los distintos tipos,
actualizaciones, pros y contras que cada uno de los fabricantes brinda, asi como
también cudles son las tendencias de uso, ya sea en PC, tableta o movil.

¢Qué es un navegador web?

Los navegadores o clientes web son programas que permiten al usuario
conectarse con servidores web de Internet para acceder, recuperar y vislumbrar
documentos HTML. Una de las principales caracteristicas de cualquier navegador
es que nos permite acceder a cualquier contenido en el mundo, sin limitacidn, ni
restricciones. Algunas de las prestaciones mds interesantes que incluyen los
navegadores:

e Navegacion con pestafias/tabs: todos los fabricantes ofrecen opciones para
navegar sobre las mismas pestafias o hacer aperturas. Esto es muy
importante a la hora de decidir el flujo de navegacién.

e Administracion de publicidad: esta funcién es muy importante, los
mecanismos de Adblock a través de extensiones permiten bloquear
cualquier anuncio, esto es nos lleva a repensar muchas de nuestras
estrategias de publicidad online.

e Barras de busqueda: claro esta que una de las principales actividades es la
conexidn con los motores de busqueda. Si bien todos conocemos los accesos
a Google, Bing, Yahoo y demas, existen plugins especificas para realizar
diversas busquedas segmentadas.
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e RSS integrado: las notificaciones de RSS y los nuevos mecanismos de
notificacion de mensajeria, redes sociales y otras plataformas ya tienen un
manejo especifico dentro de los browsers.

e Personalizacion: existen numerosas herramientas, widgets, plugins o
aplicaciones desarrolladas por propios y terceros para afiadir al navegador.
Es nuestra herramienta de uso comun, por lo cual poder adaptarla a
nuestros gustos, es de gran ayuda.

o Gestor de descargas: descargar archivos es otra de las operaciones
comunes, poder contar con un administrador de esta actividad nos permite
controlar programas, documentos y mantener nuestros archivos ordenados.

e Seguridad: como analizaremos durante todo el camino digital, la seguridad
es uno de los puntos mas fuertes a revisar. La posibilidad de administrar
contrasefias, auto relleno, cookies o bloquear la descarga de elementos
potencialmente peligrosos nos da la tranquilidad como usuarios ante
potenciales ataques.

e Paginas web seguras: seguido al punto anterior, las conexiones a través de
protocolos SSL, HTTPS, y otros, es una funcion que debe administrarse muy
bien, para poder navegar sobre e-comerce, home banking y otros servicios
gue viajan seguros por la web.

4 )

Algunos sitios de Internet estan especializados en la
recopilacion de estadisticas del uso de los navegadores,
se destacan: StatCounter (quizas el mas popular),
NetMarketShare y GlobalStats.

- J

Experiencia de usuario

Habras escuchado mucho este concepto durante este tiempo, parece algo simple
de comprender y estdndares como el ISO 9421 lo desarrollan. Pero comprender
cémo un usuario se relaciona con la empresa es mas que un concepto, es laforma
en que nuestro producto y servicio es percibido por los clientes, porlo que llegar
al entendimiento de cémo es esa relacioén, nos llevara tiempo, dedicacién y data.
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Esta forma de entender lo que quieren los clientes se aplica a todas las industrias.
Ahora bien, en el desarrollo de soluciones digitales toma mas fuerza porque en la
mayoria de los casos existe muy poca intervencién humana que permita ecualizar
esa relacidn, silo enfocamos al modelo web podemos encontrar estos factores a
estudiar:

Figura 7: Modelo de usabilidad web

@ MODELO DE USABILIDAD WEB |
=]
b
= Reactividad Claridad
1
T s
Z
=z
g
'_g Disponibilidad Utilidad
o]
Técnico Funcional
Ambito

Fuente: Amuedo, s. f,, https://goo.gl/NWalpR

Es relevante comprender que el disefio de estos aspectos tiene unimpactodirecto
en nuestro producto, pero mds importante aun y mas dificil de administrar es el
impacto sobre nuestra marca. Por esto es que el cuidado debe bajar desde la
estrategia generaly se debe focalizar a todas las dreas de la empresa.

Desde hace un tiempo relevante que se trabaja bajo el esquema de disefno
responsive o adaptativo mdvil, como punto de partida. Esta claro que la
navegacion, las busquedas y todo el trafico ya estd dominado por tablets y
smartphones, por lo que cualquier solucion digital debe partirdesde alli. El desafio
es poder replicar esa experiencia en cualquier dispositivo mds alld de las
diferencias de sistema operativo, pantalla, velocidad de conexién y otros factores
gue diferencian a los usuarios.

Las principales caracteristicas que se desarrollan son las siguientes:

e frames, layouts e imagenes. adaptables a cada pantalla;

e balancear tiempos de desarrollo. Las customizaciones optimizan
navegacion, pero requieren de mas codificacion;

e originalidad y orden de los contenidos. Evitan duplicados y optimizan las
conexiones de baja velocidad;
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e incrementar la viralidad de contenidos. A través de la estandarizacion de
estos, permite replicarlos mas facilmente en otras plataformas.

El disefio web responsive se consolida como una de las mejores practicas hoy en

dia en disefio web, no es el uUnico y existen distintas corrientes que estan
surgiendo.

Experiencia mobile

Como adelantamos en el item anterior, cada vez mas usuarios estan confiando en
mobile para realizar todo tipo de tareas, desde buscarinformacion e interactuar
con contenidos, hasta comprarytrabajar. Es el punto de partida sinexcepcion, por
lo que el cuidado de los aspectos mdviles nos llevard a incrementar el fine tuning
en los detalles que la experiencia desde el celular, sus pantallas, toques, sistemas
operativos y fabricantes ponen a disposicién de los usuarios en muchas
situaciones, sin demasiada integralidad.

En lineas generales, tenemos 5 pasos que son cruciales para la optimizacién mobile
y que se recomiendan en todas las situaciones.

e Todo el sitio mobile: en muchas situaciones, se considera que la homey las
landings pages que son los destinos de la campafia de paid media deben
estar optimizadas. Esto es un error, ya que el usuario ingresa por alli pero
luego requiere que la totalidad de la navegacién lo esté, debido a que el
pase de una experiencia a otra serd un factor de abandono muy importante.

e Evitar el gesto de ‘pellizcar para ampliar’: cuando debemos adaptar la
pantalla a determinadas secciones porque no se visualizan con claridad
estamos en un problema, ya que luego de pellizcar se vuelve complejo el
retorno y son pasos adicionales que afectan la navegacion.

e Sitio completo, sitio mavil: dar esta opcion a los usuarios es indicar
directamente que no usen el sitio moévil. Se iran hacia el sitio completo, solo
si esta a su alcance o si no tiene un producto complementario. Hay que
recordar que en digital se estd siempre a 2 0 3 clics de la competencia.

e Contenidos: de nada sirve que toda la navegacion sea 100 % mobile si al
momento de descargar un contenido no se puede visualizar. Por lo que
vayamos hasta el final de la cadena, tengamos en cuenta formatos, pdf,
brochures, mails, etcétera.

e Velocidades de red: si bien la mayoria de las redes han evolucionado vy las
velocidades de descarga actuales se van estabilizado, por cuestiones
intrinsecas de las redes moviles estas se pueden desconectar o degradar
por momentos, por lo que es importante la administracion de los cachésy
contenidos temporales para mejorar la experiencia en estas situaciones.
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Aplicaciones nativas y soluciones hibridas

Durante todo este tiempo, el camino de web y mobile ha tenido diferentes puntos
de encuentro, el dominio de algunas plataformas modviles ha hecho que por
momentos se considere que desarrollar aplicaciones nativas a medida sea la
solucidn. Pero siempre en tecnologia es dificilimponerestandares, lorelevanteen
cada solucion debe ser poder llegar a la mayor cantidad de usuarios de nuestro

target. En web, algunos estandares como HTML5 permiten replicar muchas de las
facilidades de lo nativo. El escenario final no esta definido, por lo que tendremos

que explorar siempre dos tendencias:

Desarrollo de aplicaciones nativas: en este caso, debemos implementar sobre
un sistema operativo especifico como Android, 10S, Windows Phone, etcétera.
En este caso, nos encontraremos con lo siguiente:

Necesitaremos una aplicacion por SO: el cddigo no es reutilizable, por lo que
son proyectos en paralelo. Por lo cual tendremos mayores costos de
desarrollo y posterior mantenimiento.

Las aplicaciones requieren de espacio en los moviles para instalarse y
necesitamos que realicen este paso; ademads, si bien los canales de
distribucion (app stores) estan muy desarrollados, hay que llegar a este

paso. Por contrapartida, se optimizan los accesos a servidores, dado que
mucha informaciény proceso es local.

En el caso de no tener conexion a la red movil, pueden brindar algunas
funciones. Si bien ya son cada vez menos los casos, es una opcion a tener
en cuenta en el desarrollo de algunas soluciones remotas.

Permiten utilizar todas las facilidades de un movil.

Aplicaciones hibridas: aplicaciones desarrolladas como un mix entre lo nativo y
los lenguajes webs:

e La parte nativa dela aplicacion debera contener los links hacialas salidas web.
Requerira un acceso permanente a los servidores y, por lo tanto, acceso a
red para que la experiencia no sea intermitente.

e En general, las funciones de los méviles no son accesibles desde la interfaz
web, por lo que se perderan gran parte de las opciones de cada dispositivo.
Esto complejiza las integraciones, ya que la aplicacidn estd literalmente
dividida en dos bloques, los cuales no se integran de manera fluida con el
movil.

o No requieren grandes adaptaciones por dispositivos, lo cual optimiza tiempos
de desarrollo y costos de mantenimiento.
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e Las stores no aceptan este tipo de aplicaciones, por lo que se deberd buscar
un método de descarga alternativo. Esto, de cara a los usuarios es una
complejidad a adicionar.

Podemos concluir que cada método tiene sus ventajas y desventajas, cada
empresa o start up deberd buscar el balance entre la experiencia de usuario,
costos, oportunidad de mercado y evolucion de la solucion.

Figura 8: Evolucion de usuarios por dispositivos
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Figura 9: Penetracidon de mdviles por tipo de dispositivo, 5.2 mil millones de
usuarios, 73 % de penetracion mundial
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Tabla 4: Comparativo soluciones web, hibrida y nativa

Web ‘ Nativa ‘ Hibrida
Accesoa Parcial Full Full
dispositivos
Velocidad Répida Muy rapida Nativa como

necesaria
Costo desarrollo | Razonable Alto Razonable
App Store No disponible | Disponible Disponible
Proceso de Ninguno Mandatorio Revision basica
aprobacién

Fuente: elaboracion propia.

-

\
En 2015, el 85 % de los usuarios realizé una
busqueda desde un smartphone, no es de extranar
gue, con el avance constante de los dispositivos
moviles en todo el mundo, esta cifra siga
aumentando dia a dia.

- /

Busqueda de informacion en la red

De tanto perfeccionar estas técnicas, al final se ha conseguido que
Googley otros buscadores prioricen quién es el mejor en SEO sobre
quién tiene el mejor producto o contenido. Estan surgiendo nuevas

estrategias y tendencias que apuntan a mitigar este fendmeno. Por lo
pronto, es muy importante conocer de SEO y del resto de las técnicas
para posicionar nuestra solucion.
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Conceptos generales

Cuando desarrollamos una estrategia digital, debemos conocer las tecnologias
vigentes para posicionar nuestro sitio en las busquedas. Estas técnicas estan
principalmente diagramadas sobre lo siguiente:

indices tematicos: determinadas empresas desarrollan catalogos especificos en
un tema, lo que permite concentrar esas busquedas en motores especializados.

Metabuscadores: es el buscador de buscadores, la estrategiade estas plataformas
es concentrar las busquedas de cada motor y ordenarlas en un solo lugar.

Posicionamiento organico SEO: es el posicionamiento natural en buscadores,
como Google, y se centra en los resultados de busqueda orgdnicos, es decir, los
que no son pagados.

Posicionamiento de pago SEM: SEM (Search Engine Marketing) o PPC (pago por
clic), es una técnica de marketing online que trata la gestion y mejora del
posicionamiento de anuncios contextualizados en los resultados de enlaces
patrocinados de los buscadores.

SEO social: es una tendencia en Internet que contempla la fusién del
posicionamientowebylos social media, perosiempre con el contenido como nexo
de unién entre ambos.

Otras estrategias como blogs, RSS, geolocalizacién, etcétera.

Posicionamiento organico SEO

El SEO (Search Engine Optimization, optimizacion para motores de busqueda)
tiene como objetivo aumentar la visibilidad de una web en los resultados
organicos de Google, consiguiendo las primeras posiciones en el ranking para
aquellas palabras clave que representen un valor afiadido para el negocio.

El principal objetivo de los buscadores es ofrecer a sus usuarios contenido
relevante que responda a su busqueda, por tanto, cuanto mejor esté definida la
web para esas keywords, mejor posicionada estara en el ranking.

Los criterios o factores de ranking mas importantes son:

1) Relevancia y popularidad: el sitio es relevante si tiene contenidos de calidad
gue aporten valor para los términos que queremos posicionar. La popularidad
puede entenderse como el numero de veces que el sitioweb es enlazado, como
la calidad y tipo de sitios que la enlazan. Cuantos mds votos tenga el sitio,
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Google considerard que es mas relevante para el tema del que trata o la
busqueda del usuario.

2) Accesibilidad: cuanto mds facil sea para el buscador acceder y moverse
facilmente por las URL del sitio web, mejor lo entendera y mayor contenido
tendra almacenado sobre el sitio. Por ejemplo, Google no lee el formato de las
imagenes, pero si las optimizamos con un nombre de archivo y un titulo ALT
semantico, el buscador podra entenderlas y mostrarlas para resultados en
Google Imagenes.

3) Indexabilidad: capacidad que tienen el sitio web para ser recorrido o rastreado
eficientemente por los robots arafia.

El SEO puede dividirse en dos grandes grupos de factores de posicionamiento
organico:

e Factores on page: se trata del trabajo sobre los contenidos y estructura
interna de nuestra pagina, esto contempla:

o disefio web responsive para lograr adaptacion a cada dispositivo;

o contenidos de calidad y su actualizacién, en definitiva el diferencial,
ya que la tecnologia se puede estandarizar;

o mantener la correlacidn entre titulos y descripciones de contenido,
asi como también el correcto etiquetado;

o establecerun mapa de sitio, de no mas de 3 o 4 niveles, que permite
una navegacion simple y ordenada;

o trabajarsobre la experiencia de usuario y todas sus aristas;

o performance: el cuidado de los tiempos de navegaciony descarga
en base a la optimizacién de la infraestructura;

o URL amigable o friendly URL. Debe reflejar la seccién o el producto
que contienen;

o establecerlos mecanismos para que el sitionose llene de publicidad
digital;

o configuracién y utilizacion de una plataforma de CDN (Content
Delivery Network), estas redes de distribuciéon de contenidos
optimizan el acceso descentralizado.
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e Factores off page: |a actividad que realizamos sobre los factores externos a
nuestra web, para darle relevancia, autoridad y popularidad.

o Obtener enlaces con tu web (backlinks) de comunidades afines, asi
como participar en foros y blogs de la tematica.

o Redes sociales. Todo un capitulo a desarrollar respecto a como
relacionar tu site con cada RRSS.

o Intercambio de articulos y contenidos que permitan atraer visitas.

Posicionamiento de pago SEM

El SEM (marketing para motores de busqueda) nos permite pautar e invertir en
nuestra campafia para darle visibilidad. Para lograr efectividad, es necesario
definir claramente el objetivo de la comunicacidn antes de iniciar la gestién de la
campafia. Esto se debe hacer tanto desde el punto de vista cualitativo (qué
esperamos de la comunicacién) como desde el punto de vista cuantitativo (costo
de captacidn, calidad de las visitas o CPM, costo por mil impresiones, maximo que
estamos dispuestos a asumir).

En general, estas son campafias con una curva de aprendizaje larga, loque implica
gue los mejores resultados no se obtienen a corto plazo, ya que normalmente a
medida que la campafia avanza, los CPC (costo por clic) van bajando si el nivel de
calidad es alto.

Requieren una optimizacion constante y seguimiento continuo de los objetivos. Al
menos hasta que se haya conseguido optimizarla y los resultados sean estables. A
partir de aqui se pueden utilizar los sistemas de adwords, como el CPC mejorado
(ECPC) o Pujas por costo por adquisicion (CPA).

Ofrecen a un publico segmentado, es decir solo veran los anuncios los usuarios
gue estén realizando busquedas sobre tus productos o servicios.

SEO social

Las redes sociales ya no solo son importantes para ayudar al posicionamiento en
buscadores, en muchos casos son grandes generadores de trafico, incluso al nivel
de Google. Esto demuestra dos tipos de tendencias que debemos tener en cuenta
a la hora de captar trafico, que mencionaremos a continuacion:

e Busqueda proactiva: es el individuo el que realiza una busqueda y recibe
resultados orgdnicos y elige el que crea mas conveniente.

27




e Recomendacion social: es el fendmeno de las redes sociales. Un individuo
comparte un link, este se viralizay genera miles de visitas.

ElI SEO social se compone estos dos conceptos:
1) SEM (Search Engine Marketing): o repasamos en el parrafo anterior.

2) SMO (Social Media Optimization): el SMO significa Optimizacion para
medios sociales. Sontodas aquellas acciones que se realizan en nuestra web
con respecto a las redes sociales y demas medios de interaccion entre
usuarios con la finalidad de promoverla y difundirla de forma eficiente.
Webs tan populares como Facebook, Twitter, Flickr, LinkedIn, etcétera,
facilitan las técnicas de SMO mediante aplicaciones que promueven el libre
intercambio de contenidos entre usuarios (lo de libre es algo relativo).

Ventajas del SEO social para las empresas:
e el contenido de calidad prevalece sobre el spam;

e laidea de agrandarla comunidad con mas suscriptores, fans y seguidores,
mejorara la recomendacién y reputacion online;

e incrementar el trafico organico, minimizando paulatinamente las
inversiones de paid media;

e las RRSS le danrelevancia a nuestra web en los motores de busqueda.

Desarrollar SEO social les permitird a las empresas incrementar su page rank que
es lo que generara que nuestra propuesta aparezca bien arriba en los buscadores.
Esto a priori es una ventaja que debe ser capitalizada, para lo cual hay que
desarrollar muy bien los métodos de captacion de leads y call to actions para no
perder esa visibilidad y convertirla en futuras ventas.
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Figura 10: Impacto de los avisos de TV con Twitter y sin Twitter
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Fuente: Meeker, 2014, http://www.kpch.com/blog/2014-internet-trends

Figura11: SEO, SEM y SMO en conjunto
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Fuente: [Imagensin titulo SEO, SEMy SMO]. (s.f.). Recuperada de http://goo.gl/yhXRZN

Tabla 5: Comparativa principales acciones SEO versus SEM

) S

Honorarios web master Clic + honorarios web
Costos
master
Palabras clave Muy dificil posicionar A eleccion
todas
Resultados Medio/largo plazo Inmediatos
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Google usa una férmula
matematica

Depende de la calidad del
anuncio, cote por clicy
competencia

PDonde aparece

Buscador normal de
Google

Red Google, Socios de
busqueda de Google y red

b de contenidos

(fFipo de anuncios Texto Texto, imagenes y videos
sOptimizacion Muy dificil Muy facil

[CMedicidny Muy simples Muy completas y
ljestadl’sticas configurables
cSegmentacion No Muy variada y

o personalizable

LaControl del anuncio | Muy poco En cada momento

Fgentestédvelviendo® cada vez mas universal.
En una misma pagina de resultados, Google muestra

@ Kcada vez mas formatos de archivo: imagenes, videos, \

texto, perfiles sociales, mapas, blogs, noticias,
etcétera... Por ello, tendremos que atender a todos
estos factores para ganar mas posicionamiento.

Qervicios y protocolos en Internet Y,

El auge actual de la arquitectura orientadaa servicios (SOA)y de los
microservicios, puso a toda la web en la miray es muy facil verse
abrumado portoda lainformacion disponible. Por esto es importante
analizar las categorias, siglas y estandares a los efectos de tener un

panorama de accién mas claro al momentode tomar tanto
decisiones técnicas como de negocio.
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Servicios web

Tal vez te sea familiar el termino web services, ya que suele ser la respuesta
estdndar a muchos de los problemas y requerimientos que llevamos a lasdreasde
IT. Ahora, épor qué es tanimportante este concepto? basicamente porque a través
de este tipo de tecnologia se ha logrado que las aplicaciones o programas
desarrollados en distintos lenguajes o plataformas puedan conectarse en un
lenguaje comun, intercambiar datos y transacciones. Esto representd un avance
muy importante hacia la interconexién de distintos componentes en la web, los
cuales generaron toda una ola de servicios especificos que las soluciones pueden
utilizar con muy poca integracién. Los métodos mas relevantes son:

e Llamadas a procedimientos remotos (Remote Procedure Calls, RPC): es la

primera versiénde los servicios web. Se extendid, ya que utiliza los llamados
a funciones y métodos centrados en las operaciones, con los cuales toda la
comunidad de programadores estaba familiarizado a utilizar. Su unidad
bdsica es denominada WSDL. Este primer intento tiene la desventaja de
hacer llamadas especificas a lenguajes, lo cual genera un acople débil e
ineficiente a muchas funciones. Si bien la tendencia es a no utilizarlo mas es
importante conocerlo, ya que muchos de los servicios web estan todavia
montados sobre este tipo de interfaz.

e Arquitectura orientada a servicios (Service-Oriented Architecture, SOA):
podriamos denominarlos como la segunda versién, la cual define en
mensajes la unidad bdsica de comunicacién, independientemente de las
operaciones que conlleve. Toda la comunidad tomd este estandar en su
momento, ya que este método elevd a nivel de protocolo o contrato las
implementaciones, lo cual permite concentrarse en lainteraccion y no tanto
en cémo estd desarrollado cada servicio internamente. Es una abstraccién
adicional que generd gran cantidad de aplicaciones y servicios.

¢ Transferencia de estados (Representation State Transfer, REST): este es el
método mas utilizado en la actualidad. La abstraccion en este casollega a
establecer métodos comunes, los cuales contienen los mensajes vy
operaciones. De esta manera, el manejo de las interacciones se lleva a un
nivel mas elevado. Esto permite que las aplicaciones publiquen sus APl Rest
y que la comunidad desarrolle otras aplicaciones pensadas para
ensamblarse de manera muy directa y simple.

e Microservicios: con lo visto anteriormente y con toda una evolucién en
especificidad en las soluciones, debemos hacernos la siguiente pregunta.
¢Por qué vamos a desarrollar algo que ya esta realizado, probado y es
eficiente? La respuesta a esta pregunta es una nueva manera de ensamblar
soluciones, buscando reutilizar el cdédigo y los servicios que estan
disponibles. De esta forma nos concentramos en nuestro foco de la
aplicacion y dejamos que los especialistas complementen nuestra solucion.
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Estoselograatravés de APIs y plataformas, que se programan enlenguajes
distintos, se ejecutan, actualizan y evolucionan de manera auténoma.

Ventajas de los servicios web

e Ofreceninterconexion e interoperabilidad entre sistemas independientes.

e Los servicios web fomentan la estandarizacién. Establecer protocolos
basados en mensajes/comunicacion y no en programacion permite elevar
el nivel de abstraccién de las soluciones e independizarlas por capas.

e Estaes la globalizacidn de la tecnologia, poder desarrollar un sitio web, que
utiliza un Gateway de pago, CRM, calendarios, formatos de descarga y casi
cualquier funcion, tomada de algun desarrollador o servidor en cualquier
parte del mundo, es una nueva manera de hacer software.

Desventajas de los servicios web

e Eldesarrollode los servicios web no reemplaza a protocolos como CORBA
(Common Object Request Broker Architecture) o RMI (Remote Method
Invocation), los cuales optimizan al maximo las transacciones distribuidas.
En casos especificos de negocios como las transacciones bancarias,
seguirdn estos ultimos siendo mas eficientes.

e Los servicios web sebasanen el protocolo HTTP, si bien este ha
evolucionado a sus versiones seguras, los métodos de encriptamiento y
seguridad no son los mas eficientes y deben complementarse con otros
mecanismos para garantizar las transacciones.

Ahora bien, cuando repasamos esto desde un punto de vista no tecnoldgico puede
resultar complejo identificar en qué caso lo utilizamos. La estrategia debe apuntar
a no programar algo que ya esta desarrollado por alguien, sino mas bien usar
herramientas que puedan consumir estos servicios y conectarse de manera nativa
o con desarrollos menores. Por ejemplo, si estamos desarrollando una tienda
online podemos hacer lo siguiente:

1) Conectarnos a unservicio de pago, como Stripe (https://stripe.com/ )
utilizando su APl organizada en REST.

2) Para manejar el relacionamiento de clientes, utilizamos Salesforce
(www.salesfoce.com), aprovechando su SOAP APl y REST API.

3) Para contactarnos con nuestros /eads, nos asociamos a Zendesk
(www.zendesk.com )y conectamos con Salesforce através de la API Nativa.

Y tenemos parte de la solucién como un stack de tecnologias conectadas de
manera simple y eficaz. Esto es solo un ejemplo, existen servicios web para todo
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lo que imagines, ademas algunas empresas como Zapier (https://zapiercom/ )

proveen conexiones para mas de 500 aplicaciones.

Figura 12: Proyecciones de soluciones Cloud

EMEA Cloud Hardware Forecast by Cloud Type, 2011-2018,
Revenue in USSM
$ 3,000 —
$2,500
B rivats Hoetad Dedicated Cloud Spending
52000 . Private On Fremise Cloud Spending
B ruoic coua spenang
51,500
$ 1,000 |
£500
£0
2011 2012 2013 2014 2016 paal-] 2017 2018
Caurce: DC 2014

Fuente: IDC, 2014, http://goo.gl/NfOfbu

Figura 13: Encuesta ¢ Razones para adoptar Cloud Computing?

Ewvitar gestos de caprtal e harchwars, softwar= soporte de T1
vsegundad de la mformacién gracias 2 kb extzrmalzacon

Flexibilidad y =scalabilidad de recursos de Tl

Aumentar lacapacidad informatica y el
rend sniento del negocio

Continaidad del negocio y capac dades de
racuperaodn traz catdstrofes

Elinnar harreras eCondmicas de conocwn ientos practicos
que dificultan I modernizacidn de lo: procesos de negocioz

Evaluar & viabilidad y rentabilidad de nusvos servicios
|por ejemplo desarrollando cascs préacticos en la nube)

Dhversficacion de los ssbsmes de T1 Optmizacion local y
glcbal de la nfraestructurade Tla travéz de |2 gesbion

Incorporan recursos redundantes para ampiia la
dizporibilidad y kb capacidad de adaptacdn

Coctrolar ks beneficoos marginales y los cotos mergnsles

Otro

250

saasmania, 2015, www.saasmania.com

Fuente:
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Tabla 6: Software tradicional versus software en la nube

@ ftem Compra licencias software Software como servicio en la
nube
Compra activos e Comepra servicios.
Compra . L
infraestructura tecnoldgica.
Modelo de Paga por activos fijos y Paga porlo que consume o a la
negocios administracion de licencias, | suscripcion mensual a un bajo
mantenimiento, RRHH, costo.
Espacios, etcétera.
Acceso Alto costo de crecimiento. Los recursos informaticos estan
disponibles en cualquier
momento y lugar accediendo a
internet.
Escalabilidad | Mayor inversion a Se crece de manera flexible en
crecimiento de negocios. funcion de la demanda del
cliente.

Fuente: elaboracion propia.

@ 4 )

éSabias que las principales compaiias del mundo

digital comparten su stack de tecnologia a todos los
usuarios? jEsto permite comparar como lo hacen los

mejores! Ingresa en: http://stackshare.io/stacks#

\_ J

El correo electronico: qué es y como
funciona

Mas alld de las nuevas estrategias de comunicacion que han surgido,

el email marketing sigue siendo una efectiva opcién para una marca.

Segun distintos analisis el 80 % de los compradores online admiten

sentirse influenciados porlos emails que reciben. Conocer sus

fundamentos nos resultara muy importante para nuestras estrategias
digitales.
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Qué es el correo electronico

El correo electrénico es uno de los mecanismos mas primitivos en el dmbito de
Internet, con el paso del tiempo se han desarrollado diversas soluciones de
comunicacién que atentan contra su uso, pero mas alld de todo, el e-mail sigue
vigente. Sus bases de protocolo SMTP han evolucionado y se han ensamblado
sobre otras tecnologias. Hoy en dia estd en el centro de muchas estrategias de
marketing digital.

Correo electronico en marketing digital

De acuerdo a Webopedia, el marketing por correo electrénico es lo siguiente:

Un tipo de marketing directo digital que utiliza el correo
electrénico (también llamado email o e-mail) como el método de
entrega de comunicaciones de marketing). El marketing por correo
electrénico es usado en distintas formas por organizaciones y
publicistas para fidelizacién de clientes, construccion de marcas,
adquisicion o conversién de clientes, avisos de compaiiias, o para
comunicar ofertas promocionales y mas. (Beal, s. f.,
http://goo.gl/pTFglo).

El marketing por correo electrénico es importante porque nos permite hacer lo
gue detallamos a continuacién:

e Definir el alcance: el espectro de personas que le gustaria alcanzar, incluidos

ubicaciones geograficas y perfiles demograficos.

e Determinar el nivel de personalizacion: los emails directos personalizados
apuntan a los consumidores con informacion y ofertas especificas; utilizan
nombres de clientes, ofrecen los productos adecuados en el momento
adecuado y envian promociones.

e Evaluar la tasa de respuesta: muestra el éxito o el fracaso de la campafia, ya
gue miden el porcentaje de respuestas generadas desde el mercado al que se
apunta.

Tener en cuenta que es importante utilizar mensajes de correo Opt-in. Se trata de
personas que han optado por recibir ofertas, informacién y promociones por
email. Organizaciones como PostMasterDirect.com enviardn su campafia por
correo electrénico a quienes estan en una lista por haber expresado interés ensu
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categoria de negocios, y organizaciones como Yesmail.com y Xactmail.com crean
listas de personas que han optado por recibir informacién sobre cierto tema. El
marketing por correo electronico jamas debe ser correo no deseado. Por esto,
debes trabajar en contar con todos los mecanismos disponibles para que tus

emails sean bien vistos por tu comunidad target, como los que repasaremos en el
préximo capitulo.

Figura 14: Retorno promedio en doélares de cada medio

5.00
52000
1S 00
51000

500
S0.00

Email Internet Display Search Correo

Fuente: adaptado deDirect Marketing Association, 2012, http://goo.gl/30v0Xp

Figura 15: ¢Esta vigente el email?

facebook twitter¥
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TETTS
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Fuente: [Imagen sin titulo sobre email]. (s.f.). Recuperada de http://goo.gl /6JK77G
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Tabla 7: Ejemplo de segmentaciones para implementar en plataformas de email

marketing
Geografica Datos Datos Tipo Comportamiento Intereses
@ declarativos  humeéricos contacto
L Edad Compras Potencial |Responde Deportes
Regidn .
mensajes
Pais Tratamiento |TK promedio [Habitual Comprador Economia
Cantidad Ocasional [Clicador Viajes
Productos
Prescriptor |Jugador Ropa

Fuente: elaboraciéon propia.

@ Estudios recientes de www.suboletin.com indican que 9

de cada 10 encuestados reconocieron que les agrada
recibir correos electronicos promocionales, de ellos 7 de

cada 10 asegurd haber realizado una compra tras recibir
un email de este tipo.

S /

Spam. Mecanismos de control

La industria que se generd en torno a Internet ha desarrollado

avances significativos en todas las direcciones, peroasitambién dio

cabida aunaserie de mecanismos como el spam, que generan

grandes inconvenientes a los usuarios. Entender cdmo evitar estos

factores sera muy relevante para tener una estrategia limpia de email
marketing.

¢ Qué es el spam?

Se entiende por spam todo tipo de comunicacién o mensaje que no ha sido
solicitado por el usuario, y que tiene como objetivo promocionar un producto o
servicio, pero que en general no cumple con las reglas basicas y requeridas de
comunicacion digital, por lo que los mecanismos de control automaticos, o los
mismos usuarios, los clasifican como tal.
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Estos mensajes pueden llegar por distintos medios, siendo el e-mail el mas comun,
pero los hackers y empresas se las han ingeniado para trasladarlos a sms,
WahtsApp, publicidad online, redes sociales y todo nuevo mecanismo que
aparece.

Tipos de spam

e Correo electrdnico: es el medio por excelencia, debidoa la facilidad para captar
direcciones de e-mail y a la rapidez con la que los pueden replicar. Los
principales proveedores de correo ya tienen mecanismos para poder
mitigarlos.

e Pop ups publicitarios: a medida que vamos navegando en distintos sitios y si
no tenemos activados los sistemas de bloqueo, recibimos gran cantidad de
estas ventanas emergentes. Se ha degrado tanto el uso de este tipo de
publicidad que directamente los navegadores tienen bloqueadores.

e Phishing: entramos aqui en un mecanismo que no es directamente un spam,
pero que apunta de manera fraudulenta a obtener datos privados. En general
se muestra como un doble de pagina web, e-mail o formulario de ingreso de
datos que al recibirlo intenta que carguemos nuestras claves para ser utilizadas
luego con fines maléficos, como ingresar a cuentas bancarias, tarjetas de
crédito o simplemente vulnerar la privacidad de una cuenta de mail.

e Hoax/Scam: es un tipo de spam por correo electrénico con contenido falso
o engafoso y normalmente distribuido en cadena. A diferencia del spam
tradicional, nolleva un mensaje publicitarioy porel contrario, notifica sobre
posibles virus, sorteos ocadenas. Elfin de estos es saturar los servidores de
e-mail.

Mecanismo de control de spam

1) Evitar cadenas y bases de e-mail: es |la fuente principal de control, ya que con
esto quitamos visibilidad a nuestros correos electrénicos.

2) Software antispam: estos sistemastienenreglas que permiten identificarlistas

de spam o bien de armarlas a medida que el usuario clasifica los correos como
no permitidos.

3) Estadistica bayesiana: se ha avanzado mucho sobre el control de contenido
que realizan estas plataformas, el cual permite ser muy asertivoen la seleccion.
Basado en técnicas bayesianas, analizan el cuerpo de los mensajes y pueden
identificar el fin del correo.
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4) Registro SPF (Sender Policy Framework): este mecanismo tecnoldgico filtra y
controla los dominios no declarados, lo cual permite detener los ingresos con
base en el origen de los correos.

5) Bloqueo del puerto 25:las computadoras tienen puertos de comunicacion para
determinados servicios. Estos puertos estan numerados y el 25 es el especifico
del correo electrénico. Es un bloqueo de bajo nivel muy efectivo para
determinados servicios.

6) Senderbase: de la misma manera que existendistintos servicios para funciones
especificas de la web, plataformas como senderbase
https://www.senderbase.org/ aportan a las empresas un mecanismo para
implementar de manera integral los controles de spam.

Figura 16: Participacion de spam en el total de envios de email

Maware
w 0.008
1400%

Spam
85.99%

Fuente: Senderbase, 2015, https://goo.gl/YAOMaf

Figura 17: Siete consejos para evitar ser baneado

1.ronteenta picl del usuario y el contenido que desca.
2. Desarrolla Marketing per misivo y listas dou ble opt4n.
3. permite La Bzja instantanea en 1 solo clic.

4, Cuida bicn ¢l horaric de envio de tus campanasdec acuerdo
@ v mercedo: los robots de spam nunca duermen.

5. kita algunas palabras como Gratis/Sexo JEte.

6. Usun provecdor d ¢ campaii as de email marketing con una
reputecion intachable y explicalo que ofreces de forma dera.

7. No abusesde HTML e imagenes.

Fuente: marketingdirecto, 2015, http://www.marketingdirecto.com/
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Tabla 8: Opciones de bloqueo y proteccion de spam

Bloqueo por Filtrado Proteccion Otras
Direccién IP Basadoenla Antiphishing | Compatibilidad
comunidad
Servidor Desafio/respuesta Identidad Reglas
Correo electrénico | Cddigo pais filtrado Malware Ayuda al cliente
Lista negra publica Archivos adjuntos Virus Sistema
operativo
Ajustes de Eliminacion Proteccion
sensibilidad automatica
Listas Filtrado automatico | Antiphishin
Negras/Blancas p g
Permisos Spyware
Imagenes

Fuente: elaboraciéon propia.

-

©

éSabias que EE. UU., Brasil, Vietnam, China, India,

Rusia y Corea generan mas del 60 % del spam que

recibimos? (Senderbase, s. f.). Ya sabes por dénde
empezar con los filtros por IP...

-

Plataformas de correo electronico

Uno de los grandes atractivos de las plataformas de envio de
campanas de email marketing (ademads de tener un montén de
funcionalidadesy de ser faciles de usar) es sobre todo su reputacién,
ya que esto es lo que te garantiza que realmente los emails que
envias seran entregados a sus destinatarios.
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Plataformas de correo electronico

Es muy importante comprender que las plataformas para envios de marketing son
especificas y distan mucho de tener una cuenta de Outlook, Yahoo, Gmail u otro

proveedor. Al momento de abrir un canal como el email, tendras diferentes

situaciones que no podras manejar sino con una solucién especifica. Debes tener
en cuenta las siguientes funcionalidades y configuraciones posibles:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

Listas: una de las funcionalidades principales de cualquier herramienta de
email marketing. Las listas te ayudan segmentartus basesy a poder diferenciar
los envios.

Auto respondedores: la gestidon de e-mail es una tarea engorrosa cuando el
volumen de envios, los segmentos, eventos y las distintas bases empiezan a
correr. Poder utilizar mecanismos de respuesta automdtica para algunas
combinaciones facilita mucho la tarea.

Formularios de suscripcidn: para que no seas calificado como spam deberas
administrarel Opt-In/Out. La posibilidad de gestionaresto desde la plataforma
de e-mail es muy deseado.

Integraciones: como lo vimos en capitulos anteriores a través de mecanismos
nativos (APIs) y web services, las aplicaciones de e-mail se conectan con otras
como CRMs y Plataformas de Contact Center.

Soporte: si bien pareciera que estd todo dicho con respecto a estas
plataformas, cuando avanzas en las soluciones integradas de alto nivel o
simplemente si estds comenzando a utilizar un enviador, necesitaras ayuda en
muchas situaciones.

Idioma: te da la alternativa de setear en distintos idiomas las funciones de las
plataformas internas y externas. En una empresa global, esta es una funcién
vital para poder desplegar las comunicaciones.

Informes: el reporting y la posibilidad de contar con los KPI y la data para
analizar las campanas es una caracteristica fundamental.

Costos: en el dmbito de un start up o de una gran corporacion el costo serd un
factor muy importante a la hora de la seleccién.

Creacion de landing pages: las campafias de e-mail en muchas situaciones
apuntan a la generacién de leads por medio de landing pages.

10) Encuestas: es una herramienta muy util para la mayoria de las acciones de

marketing. Tenerlas integradas al enviador de mails y combinarlas con los
reportes es de gran aporte para la mejora continua de las campafas.
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Figura 18: Evolucidn de tasas de apertura de email marketing
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Fuente: Hernandez, 2013, http://goo.gl/Bgcjel

Figura 19: ¢{Como analizar la efectividad desde mi plataforma de email?
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Fuente: [Imagen sintitulosobreanalisisdela efectividad desdela plataforma de email]. (s. f.).
Recuperada de http://goo.gl/AZ2t44
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Figura 20: Mejores plataformas de email marketing
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Fuente: [Imagen sin titulo sobre email marketing]. (s.f.). Recuperada de http://goo.gl/vRIB

Tabla 9: Proyecciones emails privados frente a emails de empresas (en miles de

millones)
Ano ‘ Empresas ‘ Usuarios
2013 100.5 82.4
2014 108.8 82.6
2015 116.2 80.2
2016 123.9 77.5
2017 132.1 74.5

Fuente: adaptado deStatista The Radicati Group, 2015, https://goo.gl/Z9pVzZ

®( >
éSabias que compafias como Zero

(http://www.zeroapp.email/) estan desarrollando
aplicaciones para que puedas automatizar y optimizar
el uso del email desde tu dispositivo movil?

\- J

Servicios de almacenamiento,
transferencia y descarga de contenido

En nuestra actividad digital, en el trabajo y estudio, se repite un
momento crucial, que es cuando debemos presentar las actividades.
La mayoria de las veces desarrollamos algo tan grande que no
podemos enviarlo poremail. Es relevante conocer las distintas
alternativas paraabordar este problema.

43




Tipos de soluciones de almacenamiento

Enlineas generales, disponemos de 4 grandes opciones.

1) Servicio de almacenamiento en la nube: En esta categoria, aparecen
aquellos proveedores que guardan datos en linea. Con esta tecnologia, se
puede disponer de los archivos, y estas compaiiias brindan opciones para
compartirlos y descargarlos. En general, se manejan con cuotas gratuitas
iniciales que rondan los 5 GB. A partir de alli, ofrecen esquemas de licencia
al modo de suscripcion por un determinado espacio. Se destacan en la
categoria Google Drive, OneDrive, Dropbox, Box, Mediafire, entre otros.

2) Servicio para compartir archivos: en muchas situaciones, ya tienes un
espaciode almacenamientolocalyal finalizar untrabajo necesitas compartir
algo de gran tamafio que no puede ser enviado por mail. Es el momento de
utilizar estos servicios de manera muy simple. Normalmente tienes una
cuenta (en algunos casos ni siquiera es necesario) y simplemente subes el
archivo y lo compartes. Algunos ejemplos son: Wetransfer, MailBigFile,
Mega, DropSend, etcétera.

3) Tecnologia BitTorrent: es uno de los métodos Peer to Peer (punto a punto)
que puedes usar para transferir archivos grandes a través de Internet. Esto
significa que el archivo no queda alojado en ningun lugar temporal y que es
transferido entre dos destinos definidos. Se destaca por velocidades
superiores de transferencia por sobre el resto de los servicios de la nube. Es
necesario instalarse un cliente, como BitTorrent, Deluje, Vuze, Azureus,
etcétera.

4) Tecnologia FTP: este es un protocolo utilizado por webmastersy personal
de IT. Se requiere tener acceso a un servidor FTP (protocolo de
transferencia de archivos), puedes subir el archivo al servidor y los demas
podran descargarlo a través de un cliente FTP de su navegador, ademds en
el caso de cortes en la transferencia el protocolo tiene la facilidad de
retomar en el punto anterior, por lo cual es muy seguro para tareas de alto
impacto. Como ejemplo citamos a FireFTP, GoFTP, WinSCP, Coffee Free
FTP, etcétera.




Figura 21: Proyecciones de almacenamiento en la nube

_83% CAGR 2012-2017

Exabytoes | Year

2012 2013 2094 2015 2016 2017

Fuente: [Imagen sin titulo sobre almacenamiento en la nube 1]. (s. f.). Recuperada de
http://goo.gl/Q0SznR

Figura 22: Evolucién de tradiciones de data center frente a almacenamiento
cloud
20% CAGR 2011-2016

Cloud Data Center

Traditional Data Center

Instalied Workloads in Millions

Fuente: [Imagen sin titulo sobre almacenamiento en la nube 2]. (s. f.). Recuperada de
http://goo.gl/GVbhUs
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Tabla 10: Listado de proveedores almacenamiento en la nube (no exhaustivo)
@ Plataforma Espacio S.0 ‘ App Smartphone

Dropbox 2GB Windows, Mac, Linux i0S, Android

Google Drive 2GB Windows, Mac 10S (soon), Android

Box 5GB Windows, Mac i0S, Android, Blackberry
Skydrive 25 GB Windows, Mac i0S, WP7

Amazon Cloud Drive | 5 GB Windows, Mac i0S, Android

SugarSync 5GB Windows, Mac i0S, Android

Minus 10 GB Windows, Mac, Linux i0S, Android

Ubuntu One 5GB Windows, Mac, Linux i0S, Android

Fuente: elaboracion propia.

@f )

éSabias que Amazon presentd una promocion en 2015
regalando almacenamiento en linea ilimitado en sus
servidores en la nube por solo 5 ddlares? ¢ Planeas
comprar un servidor de archivos aun?
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http://https/one.ubuntu.com/

Usuarios de la red,
relacionamientoy
gestion de contenidos

Relaciones entre los usuarios de la red

Internet, las redes sociales y las nuevas tecnologias nos han dadouna
nueva manera de interactuar. Es muy importante entender cémo
sucede esto, con qué supuestosy reglas, para que al momento de
desarrollar nuestra solucién no tengamos errores basicos de
comunicacion e interaccion de los usuarios.

Diseno de interaccion, metodologia

Comprender cémo se relaciona el ser humano con la computadora se ha
transformado en objeto de estudio. Este campo abarca aspectos
multidisciplinarios que van mas alla del disefio de los ingenieros de software y
engloba desde cuestiones psicoldgicas hasta cognitivas. Es que estamos hablando
de un elemento que ha cambiado la forma de relacionarse para siempre, por lo
que no se puede aislar a conceptos meramente técnicos.

En particular, esta interacciéon se da sobre elementos de hardware, redes sociales,
browsers, contenidos y demds elementos, en busca de mejorar ese vinculo para
hacerlo lo mas natural y eficiente posible. En resumen, buscamos lo siguiente:

e Minimizartiempos y costos de desarrollo, partiendo de una premisa en la
cual el usuario es el eje del disefio. El avance del software hoy en dia nos
permite enfocarnos distinto, ya que se han abstraido tanto los conceptos
técnicos que de esta manera podemos concentrarnos en las reales
necesidades de las personas que lovan a utilizar.

e Mejorar los procesos de entrenamiento, ya que si desde el inicio
pensamos en los elementos de las aplicaciones con la mente del usuario,
las actividades de soporte y mantenimiento van a darse con mucha mas
fluidez y serdn comprendidas en menor tiempo.
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A diferencia de algunas aplicaciones y softwares de gestion, los sitios web tienen
una esencia distinta, ya que los usuarios no tienen la obligacion de acceder y
siempre estan a muy pocos clics de cambiar, por lo que entender por qué se
guedarian en nuestro sitio es parte de estos estudios.

Otro aspecto relevante es que cuando disefiamos una aplicacidon de gestion
especifica, sabemos qué tipo de usuario va a utilizarla y podemos perfilarlo. En el
caso de los sitios webs, estos pueden ser utilizados por diversos perfiles en
distintas circunstancias. Por ello, necesitamos hacer un estudio mas amplio que
nos permita lo siguiente:

1. usabilidad intuitiva, sin capacitacion previa;

2. ser amplio culturalmente: el sitio debe contener lenguajes, horarios y
cualquier otra particularidad de una regién especifica;

3. encontrar el mix de producto y servicio que el usuario espera.

Medios de interaccion

Las aplicaciones para relacionarse que la web ofrece al usuario son infinitas. A
continuacién, exploraremos algunas:

e Blogs: los ya conocidos diarios personales online, con comentarios y citas
cruzadas a otros blogs.

e Plataformas: como Facebook o Instagram, donde se comparten juegos,
videos, fotografias.

e Microblogging: sitios en donde se difunden noticias y contenidos, como
Twitter.

e Podcasting: archivos de sonido que se descargany se pueden escuchary
reproducir en cualquier momento, como Soundcloud.

e Wikis: en donde se coeditan de forma participativa enciclopedias en linea,
como Wikipedia.

e Redesprofesionales: permiten compartirlas experiencias de trabajo, como
Linkedin.

Pero esta es la parte mas general, el fin de esta lista es cada vez mds amplio 'y
especifico a la vez, con soluciones tales como las siguientes:

e Github: habilita a compartir codigos entre programadores de todo tipo de
lenguajes y plataformas.
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e Slack: grupos de trabajo y comunicacién interna o externa que facilitan la
interaccion entre todos los integrantes de la cadena productiva de una
empresa.

e Coachme: permite tener un coach o serun coach de cualquierespecialidad
de cualquier parte del mundo.

e Skyword: que facilita el delivery de contenido curado de diversos tdpicos.

e Moocs: como una gran categoria que busca la manera de compartir
conocimiento y educacién.

La lista es interminable, esto son solo algunos ejemplos de una vasta red de
aplicaciones que avanza dia a dia.

Figura 23: Comportamiento de usuarios en Internet. ¢{COmo comparten
contenidos los usuarios actualmente?
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Fuente: [Imagen sin titulo sobre comportamiento de usuarios]. (s. f.). Recuperada de
http://goo.gl/XjX4vQ
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Figura 24: Arquitectura para interaccidn inteligente
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Fuente: Departamento de Arquitecturay Tecnologia de Computadores, Universidad PaisVasco,

2015, http://goo.gl/nZuPGi

Tabla 11: Uso de plataformas digitales

Plataformas de

estudio

Compaiieros
online

52 % utiliza redes

33 % estudiay se

20 % lee libros

32 % estudia con

personal y se
convierten en el
principal canal de
los jévenes.

consultoras
internacionales
lanzansus
plataformas.

sociales y YouTube | capacita online y realiza sus profesores y
para las actividades | via e-learning. compras companeros
tipicas de online. online.
bldsquedas.

Las redes Mas de 150 Mobile Las empresas
reemplazan la universidades, acapara el modifican sus
interaccion empresasy 50 % de la esquemas de

atencién de los
usuarios. Es la
nueva pantalla
caliente que
reemplaza ala
TV.

capacitacion,
comunicacion,
chat, maily
videoconferencia.

Fuente: Adaptacion deKPBC, 2015, http://goo.gl/e8aXuj
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@ )

éSabias que los usuarios en Internet generan
feedbacky reputacion de las marcas y productos un
140 % aino tras afo? La empresa de viajes Airbnb
generd 14 millones de revisiones en 12 meses. Los
usuarios y su interaccion son los verdaderos duefios
de las decisiones en la nueva era digital (KPBC, 2015,

\ http://goo.gl/e8aXuj). /

Grupos de conversacion o chat.
Mensajeria instantanea

La mensajeria instantanea ha evolucionado a través del tiempo,

volviéndose un medio de comunicacién con mas capacidades que lo

que se pudo haber sofiado hace décadas, comola transmisidonde

video en tiempo real. Hoy en dia, cualquier estrategia de

comunicacion y mercadeo debe tener en cuenta estos medios para
ser efectiva.

¢ Qué es IM y como funciona?

Los servicios de mensajeria instantanea (IM) proveen comunicacién bidireccional
entre dos dispositivos. Enesta rama han evolucionado muchas plataformas que ya
son parte de nuestra vida diaria. Los mensajes en todos sus formatos han
reemplazado a sistemas de comunicaciones tradicionales como la llamada de voz
via teléfono fijo o movil, y las nuevas generaciones los han adoptado como sus
medios principales.

Todos los sistemas parten de la premisa de que en ambos extremos de la
comunicacioén se debe tener el software para que pueda establecerse el didlogo.
Enlineas generales todas las plataformas requieren lo siguiente:

1. Software/dispositivo con permisos de usuario/operador. Pensemos enuna
aplicacion como WhatsApp o bien en el servicio de SMS aun vigente en
muchos mercados.
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2. Los usuarios se conectana unservidor usando Internet o a algun protocolo
de comunicacién especifico, que realiza los controles de acceso, las
verificaciones de usuarios y los estados de estos.

3. A partir de alli, se habilitan los envios bidireccionales que pueden ser
sincronos o asincronos dependiendo del estado de conexiony del tipo de
plataforma.

4. Cuando cierras tu cliente o apagas el dispositivo, el servidor registra el
cambio y actualiza los estados. En algunas plataformas, los servidores
mantienen los mensajes por un determinado periodo.

Sobre estas bases se han desarrollado todas la plataformas como Snapchat,
Wechat, WhatsApp, Telegramy otras, las cuales agregan funciones, modos de uso,
imagenes y estados, pero en esencia siempre respetan estos pasos.

Utilizacion de mensajeria en la estrategia de marketing

Es una realidad que la mensajeria es parte fundamental en la comunicaciény,
como citdbamos anteriormente, las nuevas generaciones no conocen otras formas
de interaccion. Entonces, debemos incluir estos canales dentro de nuestra
estrategia de marketing. Podemos utilizarlas en las siguientes situaciones:

e customer service;

e alarmas y estados de las transacciones;

e publicidad;

e encuestas y testimonios;

e enviarrecordatorios;

e agradecimientos y comunicaciones de fidelizacién.

Ahora bien, como también podemos intuir, el utilizar IM dentro de nuestra
estrategia de comunicacidn debe estar estructurado, dado que no queremos
saturar el canal preferido de nuestros clientes. Por lo tanto, debemos hacer lo
siguiente:

1. establecer un calendario de comunicaciones, teniendo en cuenta horarios,
aspectos culturales y regionales;

2. depurar el copy o el mensaje que vamos a enviar. Efectividad es la clave en
mensajeria;

3. analizar qué audios, imagenes o videos vamos a anexar a los textos;
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4. establecer un esquema de seguimiento de las comunicaciones y una
cadencia que pueda ser mensurada;

5. ordenar las vias de contacto para que los clientes puedan identificar
cuando es mejor utilizar la mensajeria;

6. expectativas claras. IM requiere de respuestas claras. Si no tienes tus
sistemas y estructura acorde a esto, el canal no sera efectivo.

Actualmente, las plataformas y el software han colaborado en el manejo de estos
canales, el multichannel contempla desde SMS, RRSS, WhatsAppy paulatinamente
todos los proveedores de IM entienden que deben disponibilizar sus APl para que
los sistemas de CRMy de comunicacién con los clientes puedan utilizarlos a gran
escala y con el seguimiento adecuado.

Figura 25: Millones de usuarios activos por canal
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Fuente: Barredo, 2015, http://goo.gl/81517r
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Figura 26: Ranking de aplicaciones en general y de aplicaciones de mensajeria
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Tabla 12: Comparativo de los principales sistemas de mensajeria instantanea

2 F BlackBerry b Google Facebook
Especificaciones WhatsApp Line WeChat
@ e Messenger PP Hangouts Messenger
Precio Gratis ; aqo Cralis Gratis  Gratis Gratis
gratis
WANOMOEO. 1 Si si si si si
texto
Merissjeriasn o Si si Si Si Si
grupo
o Si si Si No si
archivos
Guardar si s si Si Si
conversaciones
Llamadas de voz Si No Si Si Si No (500 :
desde web)
Llamadas de e . No (solo
Si No No Si No
video desde web)
Login Usuario Mavil Usuario  Usuano Usuario Facebook
Multiplataforma S Si Si Si Si Si
Multidispositive HNo No S Si Si Si
i g No No Si Si Siweb)  Si(web)
escritorio
y , . : . Emojis Pegatinas'y
i P 2
Emoticonos S Emoaijis egatinas Si KIS SR M\
ConNmacn Il Si 5 SiISi Si
mensajes

Fuente: [Imagen

https://goo.gl/3SQUUM

sin titulo sobre mensajeria instantanea]. (s.f.). Recuperada de


http://https/goo.gl/3SQUUM

La mensajeria y las notificaciones son capas de
comunicacion que de a poco se han posicionado
como las principales funciones a explotar del
movil. Los lideres de mensajeria tienen como
objetivo crear aplicaciones cross-platform a
sistemas operativos (es decir, independientes del
sistema operativo) para poder mantener esa
posicion. Los duefnos de las plataformas moviles
saben de estoy se estan moviendo rapidamente

para sacar ventaja de esta funcidén que sera vital
para la digitalizacidon y el marketing digital.

Telefonia por Internet. Videoconferencia

Hace algunos afios, las redes de comunicaciones tradicionales
presentaban altos costos, los cuales estaban solo al alcance de
grandes corporaciones. Con el advenimiento de las comunicaciones
IP, servicios como la telefonia, videoconferencia y otros, se volvieron
accesibles para pymesy auténomos (Allcom Comunicacions, 2014).

Telefonia IP

Si bien la mensajeria ha avanzado de manera exponencial, latelefonia también ha
dado pasos importantes hacia la Internet, y la convergencia de ambos mundos es

el resultado de los nuevas formas de transportar voz y datos via IP.

Esta integracidon generd una importante simplificacion en la estructura de
comunicaciones de las empresas, las cuales se concentraron en contar con buenos
enlaces a Internet y los anchos de banda adecuados, para soportar todos los
servicios y dejar de lado las centrales telefdnicas tradicionales. Todo esto se
desarrolld sin perder las funcionalidades tipicas de ACD, IVR, colas de atencion,
etcétera, y agregd muchas ventajas que detallamos en la siguiente seccion.
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Telefonia IP { Como aprovechar esta tecnologia?

Podemos listar los siguientes usos:

e Interconexién de sucursales, oficinas de empresas, clientes externos. Todo
bajo un esquema de numeracién Unico y privado si lo requiere, utilizando
troncales SIP.

e Administraciéon de las llamadas locales e internacionales optimizando
costos, utilizacién del click to call en el casode que las comunicaciones
requieran salir hacia la telefonia tradicional.

e Eliminacidn de los teléfonos y hardware asociado, reemplazo con software
(softphone) para las comunicaciones desde la PC e inclusive tablets y
smartphones.

e Simplicidad para ensamblar un contact center para ventas o soporte con
base en plataformas en la nube, con nimeros locales virtuales y mascaras
gue personalizan el servicio.

Videoconferencia - Fundamentos

En las nuevas formas de trabajo distribuido, las videoconferencias permiten
mantener la cadencia de las actividades y |a calidez de las comunicaciones.

Estar en tiempo real en las oficinas de un proveedor compartiendo datos, audioy
video interactivo es una de las grandes evoluciones de las comunicaciones
digitales.

Debemos tener en clarolas distintas alternativas de implementacién que tenemos
en funcidén del tipo de actividad y la calidad requerida por el negocio. Las opciones
son las siguientes:

1) Grupal: es una alternativa de costo medio, pero muy efectiva para grupos
distribuidos conlimites de calidad de hasta 2048 Mbps, que es la capacidad
de una trama E1. En general, provistas por los fabricantes de redes
(Cisco/Nortel/etc.).

2) Videotelefonia: se usa para la comunicacién personal o videoconferencia

escritorio a escritorio, se puede apoyar en redes mdviles o fijas de calidad
media.

3) Sesiones punto a punto: en el caso de las redes corporativas, se aprovecha
el ancho de banda interno (desde 100 Mbps en adelante) para establecer
comunicaciones 1a 1.

4) Broadcasting: es muy Util para el caso de la distribucién de mensajes y
capacitaciones a los equipos. Webex es un plataforma modelo para este
escenario.
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5) Sesiones por computadoras: con el desarrollo actual, las /aptops con wifi
pueden establecer videollamadas en la mayoria de los escenarios via
plataformas como Skype o Google Hangouts.

Videoconferencia - Tendencias y uso

La videoconferencia se ha alineado a las principales tendencias que reinan en el
mercado de la tecnologia y la digitalizacion, que detallamos a continuacion:

1. Integracion: al igual que otros sistemas, han confluido como parte de un
ecosistema de plataformas que colaboran entre si, cada una en su
especialidad, pero bajo una interfaz comun. Asi es el ejemplo de Hangouts
de Google, que integrada a la suite de Google Apps genera mecanismos
gue permiten al usuario contar con toda una experiencia integral de
comunicacion.

2. Servicios basados en la nube: si bien hemos descrito las distintas formas
de contar con este servicio, claro esta que las soluciones basadas en la
nube aportan lo mejor para estos tiempos. Independizarnos del hardware
y mantenimiento, y minimizar los costos también aplica para las
aplicaciones de videoconferencia.

3. Movilidad: las estimacionesindican que creceran de forma exponencial las
videoconferencias desde plataformas méviles. El éxito de Skype y Facetime
ya lo remarca. El potencial actual en hardware y software que aportan los
smartphones y tablets hace que el soporte para las videoconferencias sea
una funcionalidad mas dentro los app stores.

4. Espacios de trabajo: el espacio de trabajo ya no esta representado por la
oficina. Los lugares deinteraccion digitalesy colaborativos ya son un hecho
dentro de determinadas comunidades e industrias y seirdn expandiendo a
todos los rubros. Aqui de a poco de dejara de utilizarel mail para comenzar
a profundizar el uso de plataformas como Slack combinadas con
videoconferencias y espacios de almacenamiento en la nube.

5. Calidad: la evolucion de las redes, ya sean fijas o mdviles, la disponibilidad
de velocidades y anchos de banda cada vez mas grandes, combinados con
pantallas inteligentes, mas grandes y de alta resolucién, hacen que el
acceso a conferenciar esté a mano de cualquier usuario, ya sea desde una
tablet hasta un smart TV en una oficina.

Videoconferencia en campanas digitales

Desde hace algunos aiios, los referentes de marketing digital, buscan distintas
alternativas para la maduracién de los leads. Este es un proceso que se ha vuelto

57




complejo, ya que los usuarios estan cada vez mas exigentes. Las videoconferencias
son un mecanismo a tener en cuenta por lo siguiente.

Al momento de comercializar un producto o servicio via canales digitales, en
general generamos alto trafico en las redes, portales y blogs. Pero para
determinadas situaciones, la decisién de compra debe ser apoyada por algo mas
contundente. Es aqui donde las video conferencias comienzan a cumplir un rol
relevante en el funnel de conversion.

La simpleza de iniciar un Hangouts, de conectar con Twitter, Facebook o con la
misma plataforma de CRM o Customer Care, permite que la fuerza de venta
programe para momentos de cierre de campafa estos eventos. En el caso de las
empresas que estan realizando inbound o content marketing, podemos apreciar
gue la sesién de video esta siempre presente al momento de poner a rodar los
productos o los tépicos que desean difundir. Estas videoconferencias le dan a la
campana los siguientes beneficios:

e Personalizacién: poder conocer al referente del producto, el creador de un
servicio siempre estara por encima de cualquier manual.

e El feedback que se obtiene luego de las demostraciones, dificilmente es
replicable con otros mecanismos, los comentarios y percepciones que se
tomen alli pueden ser claves para reenfocar la campaiia.

e Algunos productos o servicios de alta complejidad requieren de una
capacitacion previa a la compra. Es una excelente herramienta para la
educacion y maduracién de los leads.

e Estas sesiones permiten anexar a la campafa los comentarios de expertos
de todo el mundo que se pueden sumar en cualquier momento.

e Una vez generadas, le dan la posibilidad a la empresa y a los usuarios de
replicarlas sesiones por YouTube, Vimeo y otras plataformas de streaming
gue ayudan en la viralizacién.

Figura 27: Principales plataformas para videoconferencia
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Fuente: [Imagen sin titulo sobre email marketing 1]. (s.f.). Recuperada de http://goo.gl/p3P6ct
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Figura 28: Principales plataformas VOIP
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Fuente: [Imagen sin titulo sobre email marketing 2]. (s.f.). Recuperada de http://goo.gl/Vwkk2k

Figura 29: Evolucidn de nuevas tecnologias sobre telefonia fija
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Fuente: Disruptive Analysis, 2015, http://goo.gl/9inPUq

Caracteristica/Capacidad Video

conferencia

Tabla 13: Comparativo tecnologias de videoconferencia

HD Video
conferencia

Telepresencia

Costo Gratis USD 1000 USD 10a 1000
Calidad imagen Bajaa buena Buenaa Excelente
excelente
Requerimientode ancho de 100 Kb por 100 kb por 1 Mbpsa50
banda segundo segundoa Mbps
Mbps
Numerode participantes 2 20 mas Muchos
Interoperatividad con otros Comun Limitado Muy limitado
sistemas
Posicion decdmara Fijaovariable Fijaovariable Fija
Fotoprint Variable Variable Fijo
Plataforma Softwarey Hardware Hardware
hardware

Fuente: elaboracion propia.
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4 )

éSabias que las plataformas lideres de mensajeria
como WhatsApp, Snapchat, Wechat y Line estan
invirtiendo grandes sumas en sus tecnologias de
videoconferencia intentando, de esta manera,
aprovechar su masa critica de usuarios y hacer
\ evolucionar sus servicios al video? /

Web 2.0. Foros y grupos de discusion

La Web 2.0 nos dejé muchas herramientas, pero sin lugar a dudas
gue los foros marcanun antes y un después, se convirtieron en un
lugar de intercambio de los consumidores, en un punto de referencia
para elegir o no un producto, en la fuente para crear e investigar
sobre conocimiento colectivo. Es tal vez uno de los pilares de la
nueva comercializacidon digital. El concepto de comunidad digital llega
asuaugey el foroes unodelos elementos claves.

Fundamentos de los foros

Los foros nacieron como el espacio de debate digital por excelencia, la idea de
poder intercambiar opiniones en linea comenzo en los espacios académicos, para
trasladarse luego a todos los ambitos y comunidades digitales.

En la actualidad, estas comunidades han sido reemplazadas paulatinamente por
Google+, grupos de Facebook y otras redes sociales. Ahora bien, en el ambito de

la comercializacion digital, el concepto migré muy fuerte hacia las
recomendaciones.

En la actualidad, los foros funcionan como un complemento de un sitio web,
permitiendo a los usuarios intercambiar opiniones alrededor del producto o de la
tematica, cualquier plataforma de e-commerce, por ejemplo, tendrd que tener
muy a la vista las recomendaciones de compradores y vendedores, y lo mas
importante es que estas estrellas seran un factor de decision determinante para
la eleccion.
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Es por esto que cuando pensamos en una plataforma digital, las opiniones de los
usuarios no son un tema mas, esta probado que forman parte del proceso de
compra, inclusive algunas soluciones como Uber las usan tanto en la eleccion de
los taxis, como para aplicar una penalidad a los choferes en el caso de que reciban
una cantidad determinada de feedbacks negativos.

Principales reglas

e Amabilidad con el resto de los usuarios. Estas comunidades estan
integradas por usuarios que se preocupan por un tema en particular y
buscan que el foro sea un lugar agradable. No se permiten insultos ni
ataques personales. Este comportamiento puede dar lugar a una
advertencia o a la expulsién de la comunidad por los mismos usuarios.

e Serespetan ciertas normas. Las personas que participan son conscientes de

gue existen reglas especificas para cada comunidad. Se busca recibir
comentarios con la mayor apertura, procurando que sean constructivos.

e Proteger a la comunidad es tarea de todos y se requiere la ayuda de cada
usuario para que sea una comunidad respetuosa, divertida e informativa.
Siempre se puede marcar una pregunta o una respuesta como abuso. El
moderador del foro toma medidas con estos usuarios.

Por otro lado, siempre se presentan dos tipos de reglas que varian segun la
comunidad. Estas se refieren a lo siguiente:
e como publicar entradas en el foro;

e qué contenido pueden tener las publicaciones.

Plataformas de debate

Existen una gran cantidad de plataformas para trabajar con foros en nuestras
aplicaciones. En lineas generales, podemos clasificarlas seglin su tecnologia de
desarrollo, la cual permitird integraciones con las diferentes plataformas. En
general, la clasificacidn es la siguiente:

e PHP: tenemos aqui nativos y sistemas integrados a los CMS como
Wordpress o Drupal y muchas variantes mas.

e Java: y sus ramas como Java BB, J Forum, MVN Forum y Yasd, y también
algunos especificos en Ruby/JavaScript.

e _.Net: Comm100 Forum, NearForums, entre otros.
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e Sistemas hosteados: desde Answerbase, Bulleting Board hasta Google
Forums. Esta categoria, como el resto de los temas que estamos
desarrollando, se extiende en el formato cloud de diversas maneras

Principales caracteristicas que debemos buscar en una aplicacion de foro

El foro en general serd una herramienta complementaria a nuestro negocio, por
lo cual debemos buscar algunas otras caracteristicas esenciales, para que la
recoleccién de datos y la experiencia sea integral. Estas son las siguientes:

e base de datos;

e navegadores soportados;

e |ocalizacidony lenguajes;

e compatibilidad con smartphones;

e diferentes estilos;

e tipo de organizacidn, categorias;

e etiquetado de tépicos,

e temas relacionados;

e opciones y formatos de posteo, imagenes, adjuntos;
e niveles de seguridad, mensajes privados, listas;

e calendarios;

e RSS, email y conexiones con canales de social media;
e perfil de usuarios, avatares, ranking;

e seguridad, spam y sistemas de CAPTCHA;

e aplicaciones de terceros y conexiones nativas;

e moderaciony administracion de conversaciones.

Son muchas las opciones a tener en cuenta, pero siempre debemos contemplar
solo lo necesario para nuestro objetivo, ya sea comercial, de creacién de
comunidad, o la meta que tenga nuestro foro.
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Foros y marketing digital

Cuando nos disponemos a trabajar con un foro en nuestra plataforma digital,
debemos tener en cuenta algunos aspectos imprescindibles a la hora de habilitar

un foro, tales como los siguientes:
1. Preparar un mecanismo de registro, claroy muy simple.
2. No enviar mensajes de marketing de inmediato.
3. Poner a disposicion el contacto con el administrador o moderador del foro.

4.Recordarno convertirel foro en un medio comercial. Los usuarioslodejaran
tarde o temprano.

5. El temario debe apalancar al area de interés, pero no debemos ir directo a
nuestro producto. Debemos asegurarnos de que el mensaje es el tema y que
debe ser atractivo para la lectura. Los foros son un hibrido de la comunicacion,
el entretenimiento y la educacion.

6. Convertirse uno mismo en un colaboradorvalioso al sitio. Utilizarlas cuentas
propias para hablar con otros miembros, responder preguntas o para pedir
respuestas a sus propias preguntas. De esta manera, uno se convierte en un
referente y desde alli vendran las oportunidades de comercializacion.

7. Noignorar las criticas. Responder inmediatamente a las quejas y criticas. No
hacerlo personal.

Muy importante: en los foros de Internet, los mensajes se archivany se pueden
buscar, esta facilidad debe estardisponible para que se mantenga el didlogo de un

tema en el tiempo.
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Figura 30: Evolucidon de las comunidades online y principales textos que
marcaron cada etapa

Fuente: [Imagen sintitulo sobre evolucidon de comunidades online]. (s. f.). Recuperada de
http://goo.gl/EzRgRG

Figura 31: {Como maduraron las comunidades en términos de uso?
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Fuente: Hinchcliff, 2015, https://goo.gl /6e9ezo

Tabla 14: Usos comunes de las comunidades

@ Tipo de comunidad Prioridad de uso

Buscar respuestas rapidas 1

Identificar informacion relevante

Identificar expertos y personas influyentes

2
3
Establecer relaciones con otros miembros 4
5

Contribuir al contenido, FAQ, respuestas,
etcétera.

Fuente: elaboraciéon propia.
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Para elegir la mejor plataforma para tu estrategia,
ingresa a http://www.forum-software.org/forum-
ecomparator y revisa las distintas alternativas.

\_ J

Blogs

Entender los blogs se torna fundamental a la hora de implementar

una estrategia de contenidos. El marketing digital ha tomado con el

paso deltiempo lo mejor de cada plataformay los blogs se

posicionan como el escenario para alojar el contenido curadoy de
calidad.

Fundamentos de los blogs

El uso de los blogs en marketing es una tendencia que hace varios afos comenzd
a tener una fuerza distinta. El SEO y el posicionamiento que se logra con estos,
hace de los blogs una herramienta fundamental en la era del content marketing,
terminologia como blogdsfera, blogroll, post, entre otros términos, ha quedado ya
antigua ante la inminente preponderancia del contenido de calidad tan buscado
en la era digital.

Las principales caracteristicas de los blogs son:

e Periodicidad: los bloggers publican nuevos contenidos en periodos de
tiempo relativamente cortos, el diferencial es mantener una cadencia
acorde a la comunidad.

e Interaccion: los lectores realizan aportes y enriquecen el contenido inicial,
esto hace posible que se cree una comunidad en torno al autor.

e Comunidades: dentro de toda la informacién que hay en la red, cadticay
desordenada, los profesionales encuentran en los blogs y en los autores
referentes un lugar en donde se concentra la informacion destacada de su
tematica. Asi también ocurre con las categorias de productos y servicios,
esto va generando un efecto de afinidad por comunidades que permite
segmentary clasificar la informacion.

e Esencia personal: si bien los blogs corporativos y de empresas atentan
contra este concepto, endefinitivita la relacion que se logra con este medio
es mas cercana y habla mds de los autores que de la empresa a la cual
pertenecen.
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Tecnologia de blogs

Como en el otras categorias de software, en los blogs se ha llegado a una
estandarizacién que nos permite concentrarnos en el contenido, siendo la
plataforma un factor higiénico. Mas alla de esto, debemos tener en cuenta ciertos
detalles al momento de elegirla solucién. Estarondara entre Wordpress y Blogger,

gratuitos, open source y con una vasta comunidad de desarrollo, pero en general
debes repasarlo siguiente:

1. Hosting: debes acondicionar tu host de acuerdo al trafico esperado, el
tiempo de navegacién y la experiencia es un factor siempre clave.
Aplicaciones comoWordPress, Joomla, Prestashop, basadas entecnologia
PHP, exigen mucho el rendimiento de los servidores, por lo que debes
desarrollar tu capacity planning (plan de capacidad).

2. Dominios: existen proveedores como GoDaddy y Namecheap, entre otros,
gue estan especializados en esta categoria. El pricing y las opciones al
momento de contratar son relevantes, si bien tienes la posibilidad de
utilizar el proveedor de hosting, se recomienda mantenerlo separado para
lograr independencia en ambos servicios. Ademas es deseable que te
permita dar de alta subdominios gratuitos.

3. Usablidad: es importante buscar plataformas que tengan desarrollo de

plantillas y frames, esto nos permite mantener actualizado y profesional
nuestro blog.

4. SEO: como mencionamos, los motores de busqueda posicionan muy bien
a los blogs, por lo que debes revisar en detalle las funciones de SEO que
provee la plataforma para apalancar tu visibilidad.

5. Cadigo HTML y CSS: para las versiones iniciales, tendrds mucho con las
plantillas. Pero llegara el momento de darle un toque personal, porlo que

poder personalizarcon HTLMy CSS a medida tu blog puede seruna funcién
avanzada que te ayude a diferenciarte.

6. Planes Premium, soporte y mobile: cuando parte de tu operaciéonse centra
en el blog, debes contar los upgrades de producto y servicio necesarios

para poder mantener tu estrategia. Ademas, en la actualidad debe tener
un soporte especifico en lo mobile.

7. Integraciones: cuando tu blog requiera conexiones con el resto de los
componentes de tu stack, vas a necesitar mecanismos nativos o APl para
comunicarte con otras aplicaciones y sistemas.
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Blogs y estrategias digitales

Con lo expuesto anteriormente, ya debes teneruna buena pista de por qué el blog
es importante en una estrategia digital. Profundizamos a continuacidn algunos

aspectos:

e Compartir y generar conversaciones: en el marketing digital, las empresas
deben tener la capacidad de generar conversaciones. El branding estara
ligado a esto y el cierre serd la venta. Esta es la cadencia de trabajo en
digital, y los blogs nos dan la posibilidad y |a flexibilidad de seguir con esta
bajo un tono personalizado y de autor.

e Especializarte en una comunidad: poder demostrar que eres referente en
un tema, que tus post son profesionales en la tematica y si esto es
apalancado con SEO, tendrds una visibilidad muy productiva en la web que
dificilmente lograras con otra herramienta.

e Facebook, Twitter, Pinterest y las demas redes, si bien tienen un recorrido,
no son de tu pertenencia y puedan estar o no mafiana. Tu blog se
mantendrd independiente a estas plataformas, por lo que siempre logras
autenticidad en el tiempo, en un formato libre de expresion, ya sea en
caracteres, imagenes y texto.

e El blog genera comentarios de tus usuarios, que al igual que tus post,
enriquecen la conversacion. Cuando logras congregar en el mismo a una
serie de profesionales de la tematica, el loop es netamente positivoyle dard
una orientacién humana, sea cual fuera latematica en cuestion.

Figura 32: Tipo de contenidos y uso de los blogs por rango de edad
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Fuente: [Imagen sin titulo sobre formato de contenidos en blogs]. (s. f.). Recuperada de
http://goo.gl/xUld6M
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Figura 33: Comparativo mejores plataformas de blogs
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Fuente: [Imagen sin titulo sobre plataformas de blogs 1]. (s. f). Recuperada de
http://goo.gl/7QaWwa

Figura 34: Principales caracteristicas plataformas de blogs

@ FEATURES

S ]
O T
O
i
TECRATION
PUUGINS

Fuente: [Imagen sin titulo sobreplataformas de blogs 2]. (s. f). Recuperada de
http://goo.gl/VVFQkX
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@ [aSabl'as gue Techcrunch, The Huffington Post, Lifehacker,
Mashable y otros blogs similares fueron vendidos por sus
fundadores en varios millones a los principales medios del
mundo principalmente por concentrar trafico de calidad y alto
valor en un segmento especifico?

J

Redes sociales

Es dificil hablar de la era digital sin mencionar a las redes sociales
como uno de sus principales jugadores. Estas han ido mas alla delo
tecnolégico, digital y han cambiado la forma en la que interactuamos.
A la hora dela gestidn digital son una potente herramienta que
debemos administrar.

Fundamentos de las redes sociales

Podemos hablar mucho acerca de las redes sociales, pero en este capitulo
intentaremos reflejar cudles son las claves tecnolégicas para que estas puedan
desarrollarse con éxito en una campafia de social media. Para esto, es crucial
entender que en toda campaia digital, las redes sociales deben aportar lo
siguiente:

1. Integracion: el reflejo de las RRSS y la ecualizacién con los canales de
comunicacion debe trabajarse metddicamente. El usuario debe contar con los
accesos desde el site, facturas digitales, esquemas de soporte, siempre y
cuando se tenga una vistaintegral del contenido y respuesta a tomar en cada
escenario.

2. Amplificacidn: Facebook, Twitter, Google+, YouTube, Pinterest, Instagram,

LinkedIn, etcétera, todas nos brindan llegada a distintos grupos de usuarios.
Dependiendo de nuestro producto debemos utilizarlas, perosiempre teniendo
presente que el rol y tono de comunicacién en cada uno de ellos es diferente.

3. Reutilizacién: tal vez uno de los principales mecanismos. Generado un
contenido, es muy deseable poder distribuirlo en un tiempo corto y a un bajo
costo. Las RRSS son el mecanismo perfecto, es aqui donde con pequefias
adaptaciones alcanzaremos a gran cantidad de usuarios.

4. Generacion de leads: todo empieza a confluir, generamos contenidos, los
reutilizamos, los amplificamos y por ende tendremos alli cerca la conversion,
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por lo que es imprescindible ensamblar los mecanismos de generacion de
leads a las RRSS o bien utilizar el potencial que Facebook, por ejemplo, nos
brinda para esta accion.

5. Feedback: cuando generamos conversacion, escuchamos, por esto que las
RRSS son el medio a través del cual podemos tomar el verdadero feedback de
nuestros clientes. Y si a este loensamblamos conlos bloggersy seguidores que
marcan tendencia en la tematica, tendremos la data necesaria para el loop de
mejora de la solucion.

Con estos conceptos ya asimilados, podemos ahora buscar la tecnologia asociada
y analizar cudles son las mejores estrategias de implementacion.

Tecnologia de integracion a redes sociales

Conceptualmente debemos realizar las siguientes acciones:

1.“Siguenosen”: yaseaenun lugardestacadooenel footero headerdel sitio,

son muy importantes para generar branding. Ahora bien, debes tener mucha
precaucion de utilizarlos en lugares que puedan disipar la conversion. Un
ejemplo de esto es en los sitios de e-commerce en los cuales sacarlos del
carrito o de la pagina de producto no es deseable.

2. Feeds: para la creacion de comunidad, es uno de los mecanismos ideales.
Normalmente, en sitios de alto volumen de interacciones o publicaciones, el
mantener las secciones con el feed de Facebook, Twitter u otra red social,
genera que los usuarios tengan en esa seccion un anclaje importante para su
interaccion diaria.

3. Botones de propagacion: ya hemos hablado acerca de le importante de la
amplificacién y reutilizacién de contenidos. Estos botones ademas ranquean
muy bienen los buscadores, porlocual debes ser muy estratégicoal utilizarlos.
Estos, combinados con los contadores de cudntas veces fueron compartidos
generan excelentes resultados cuando buscamos volumen.

4. Autenticacion integrada a RRSS: el logueo a la plataforma es un momento
clave en el cual los usuarios depositan confianza en nuestra propuesta. Pero
por otro lado, ingresardatos siempre es algonodeseado para los usuarios, por
lo cual contar con las opciones de logueo de la RRSS (Facebook, Twitter,
Google+) nos brinda mejoras en la experiencia, tiempos y seguridad. Ademas,
en el caso de Facebook, nos devuelve el nombre y mail de la persona, datos
muy relevantes al momento de nuestro despliegue digital sobre los usuarios.

Las RRSS se han convertido actualmente en complejos sistemas de marketing
digital, a través de los cuales podemos pautar, entender el comportamiento de los
usuarios, segmentarlos, etcétera. Facebook es quien ha desarrollado mejor estos
mecanismos, pero el resto no se queda atrds, ya que todos saben que ha llegado
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el momento de aprovechar esos grandes caudales de datos que generaron en el
tiempo con sus seguidores.

Para todo esto handispuesto consolasy dashboards de gestién, asi como también
APl y SDK compatibles con PHP, JavaScript, Android e I0S SDK, ActionScript,
etcétera, que permiten acceder desde otras aplicaciones, asi como también
plugins que pueden insertarse de manera directa.

El problema concreto que se presenta aqui es que tener tantas posibilidades a |a
hora de listar ventajas o a elegir qué lenguaje es el mas adecuado, puede volverse
una tarea compleja. Es importante aqui establecer una coherencia con el resto de
las aplicaciones que forman parte de tu stack de tecnologia para que se vuelva
mas sencilla la coexistencia de distintas aplicaciones con las redes sociales.

Tecnologia de gestion de redes sociales

Cuando nuestros perfiles crecen, y los usuarios, interacciones y requerimientos se
incrementan, resulta imposible administrarlos desde cadauna de las herramientas
gue nos dan los proveedores de redes sociales. Porlocual, debemos buscaralguna
plataforma que nos permita tener una vista general de los perfiles y una
administracidn centralizada de las interacciones. Debemos tener en cuenta los
siguientes aspectos:

1) Suite por segmento: basado en tus necesidades, debes elegir un software
gue tenga una amplia gama de funcionalidades pero siempre dentro de tu

escala o segmento. Las soluciones se clasifican en general para big, mid y
small companies.

2) Tamaiio del equipo: las herramientas de gestion de redes sociales a
menudo se ofrecen en planes enniveles basados en cuantos usuarios tiene
la cuenta. Es importante identificar cuantos usuarios tendrdn accesoala
plataforma para que se puedan evaluar los costos apropiadamente.

3) Gratis frente a pago: muchas herramientas de gestion de redes sociales
ofrecen una opcion gratuita para pequefias empresas o para las funciones
menos sofisticadas. Es importante explorar las opciones gratuitas
disponibles para ver si alguna satisface nuestras necesidades antes de
comprometernos con una herramienta de pago.

4) Canales sociales: algunos productos admiten solo algunas redes sociales
(Facebook, Twitter, LinkedIn, etc.). Es necesario considerar las redes que

se utilizardn antes de decidir sobre un producto.
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5) Beneficios clave de software de gestion de redes sociales

e reducir el tiempo y esfuerzo en publicar simultdneamente en
multiples plataformas;

e responder rapidamente a consultas de los clientes;

e reducir los esfuerzos duplicados a través de la colaboracién de
multiples usuarios;

e encontrartemas, contenidos y contactos enlos canalessociales para
compartir y mejorar la participacion;

e horario de entradas y calendarios para la participacion sin esfuerzo
manual.

Estas son las caracteristicas comunes de software de gestion de redes sociales:

anuncios sociales: ampliar historias de marca y de la comunidad, llegara
clientes de perfil social yactividad, optimizar campanas de publicidad social
en tiempo real;

intercambio social: agregar botones de accion social inteligente a las

campaias y el contenido, seguimiento de quién estd compartiendo el
contenido y ayuda a la conversién;

soporte y campaiias sociales: programar mensajes automaticos a una o
mas cuentas sociales, utilizar o integrar con los servicios de acortamiento
de URL, cuantificar los likes, comentarios, respuestas y retweets, dar
respuestas en tiempo y dar forma a los incidentes generados;

compromiso social: aplicaciones sociales, incluidas encuestas, sorteos y
programas de fidelizacién que pueden mejorar la participacién de audiencia
en el sitio web, correos electronicos, paginas de Facebook y paginas de
aterrizaje;

social analytics: descubrir el sentimiento del cliente e identificar las
tendencias para adaptarse mejor a los usuarios.

Teniendo en cuenta estas caracteristicas, debes realizar una evaluacion sobre
todas las plataformas existentes. Existen diversos links para que puedas investigar
sobre el tema. A continuacidn, algunas de ellas:

https://www.g2crowd.com/categories/social-media-
management/products



http://https/www.g2crowd.com/categories/social-media-management/products
http://https/www.g2crowd.com/categories/social-media-management/products
http://https/www.g2crowd.com/categories/social-media-management/products
http://social-media-monitoring-review.toptenreviews.com/
http://social-media-marketing-services-review.toptenreviews.com/

e http://social-media-monitorin

business/

Es importante entender que esta es una de las categorias de software que mas ha
evolucionado, por lo que esto es solo un input para el andlisis. Existen ademas
muchos proveedores locales que pueden dar soluciones muy buenas en relacion
costo-beneficio. Las figuras siguientes pueden ayudar también a entender la
categorizacion.

Figura 35: Principales plataformas de gestion de social media, por conjunto de
aplicacion
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Fuente: [Imagen sintitulo sobreplataformas degestién de social media]. (s. f.). Recuperada de
https://goo.gl/Y23Mrj
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Figura 36 a: Principales formatos de datos y protocolos enintegraciones de social
media
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Fuente: [Imagen sin titulo sobreformatos de datos y protocolos en integraciones de social media,
1]. (s.f.). Recuperada de http://goo.gl/pPBYnJ

Figura36 b: Principales formatos de datos y protocolos enintegraciones de social
media
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Fuente: [Imagen sin titulo sobreformatos de datos y protocolos en integraciones de social media,
2]. (s.f.). Recuperada de http://goo.gl/GRNi4p
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Tabla 15: Plataformas para RRSS grandes vendors por categoria

Category Adobe Salesforce Oracle IBM HP
Social Medialistening | Adobe Radian6 Oracle SRM Coremetrics | Explare
Soclal
Social Media Adobe Buddy Media Cracle SRM N/A Media
Management Social Aggregation
Service
Social Media/DigitaI Adobe Social.com Integrates Coremetrics [ NfA
Advertising Media with other
Optimizer platforms
Multi-channel Adobe ExactTarget/Pardot | Eloguaand Unica TeamSite
marketing automation | Campaign Responsys
Analyticsand Insights | Adobe Integrates with Bluekal Caremetrics | Digital
Analytics otherplatforms Marketing
Hub
Content Adobe Integrates with Compendium | Marketing | TeamSite
creation/management | Exgerience | otherplatforms Center
Manager
Targeting andTesting | Adobe ExactTarget Elogua Marketing | Optimost
Target Center

Fuente: elaboracion propia.

ol A
éSabias que Facebook concentré en el 2015 mas del
85 % del volumen de avisos digitales,
consolidandose como las plataformas por excelencia
para publicitar en Internet? (Macdonald, s. f.)
Entonces ya sabemos que debemos empezar por

\ alli... /
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Gestion de contenidos multimedia

Si bien las cuatro P del marketing, producto, plaza, promociény

precio, siguensiendo la base del disefio para un plan de mercadeo en

linea, la presenciay visibilidad de esas P en Internet llevaron a

innovar e ingeniar un nuevo modelo de negocio publicitario basado

en la generacion de contenidos para dar soporte a esta

comercializacidn. Es relevante entonces conocer las plataformas de
gestion de contenidos (CMS).

Tecnologia de CMS

La gestidn de contenidos se ha anclado en una serie de plataformas que permiten
trabajareste aspecto conflexibilidad, evoluciény escala. Estas son las plataformas
de CMS (content management system), en castellano Sistema Gestor de
Contenidos. Estas aplicaciones permiten crear web sites, intranets, blogs, paginas
restringidas, etcétera. La tecnologia estd organizada en dos grandes secciones:

e Web visible: es un web site tal como lo conocemos, con header, footer,
secciones, logueo, etcétera. Para un usuario final es transparente la

tecnologia de desarrollo. Con su browser accede al sitioy lo navega como
tal.

e Web back-end: a través de un acceso especial, los CMS permiten la gestion
de las secciones, contenidos, usuarios. Es el back-end de desarrollo, pero a
diferencia de otras estructuras web, tiene plantillas, mendus,
configuraciones y muy poco codigo. Este ultimo puede serinsertado para
mejorar y optimizar las web parts, pero en el caso de no saber codificar,
podemos prescindir de la programacién. Esta es la clave de la plataforma,
la posibilidad de darle a un usuario “no técnico” la gestion del site. Durante
toda la gestion evitamos el proceso de disefio, maquetado y programacion
natural en el desarrollo tradicional de una pagina web.

Desde el punto de vista mas técnico, tal vez necesitemos de algun perfil que nos
ayude en lainstalacién de todolo requerido. En definitiva, el CMS es una aplicacion
que necesita un server, un hosty las conexiones necesarias para acceder a este de
manera remota.

Si simplificamos la situacién, podemos decir que el CMS requerird lo mismo que
una pagina web, a saber:

e software de servidor web;
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e lenguajes y bibliotecas de programacion tipicos de web;
e sistema de bases de datos y file server.

Entrando mas en detalle técnico, podemos indicar que un CMS a nivel de su
estructura se divide en 3 capas.

e Base de datos: las mas habituales sonlas del tipo open source. como MySql
o Postgre. Se almacena aqui todo la informacion, ya que el CMS posee muy
poca informacion hardcodeada (embebida) en el cédigo. Por el simple
hecho de que esta disefiado para no modificar via programacion. En esta
base de datos estd alojada la organizacidn, estructura, usuarios, permisos,
etcétera.

e Programacidn: en general PHP es el lenguaje por excelencia. Los archivos
de programacion especificos se generan de manera automatica, a medida
gue vamos interactuando con el backend, aunque se puede trabajar en un
modo avanzado, insertando cédigo para tareas especificas. Es muy
importante aqui remarcarque de necesitar interactuar con otros sistemas,
también existen plugins o desarrollos ya disponibles, o bien las interfaces

APl nos daran esta opcién. En general, esto es para plataformas o
soluciones mas complejas.

e Disefio: en general, desarrollado html y css (complementado en ocasiones
con javascripty AJAX). Estos lenguajes permite estructurarel site. Es lafase
de maquetado, la cual sirve como base para la insercion del codigo que
Ilevara el contenido a las diferentes partes del sitio. Comoya comentamos,
las plantillas permiten que alguien con muy poca experiencia en desarrollo
pueda disefiar de punta a punta un sitio.

Como resumen, podemos decir que el CMS automatiza el ciclo de programacion
web y permite mejorar el proceso de mantenimiento de contenido, a través de un
back-end que puede ser utilizado por un perfil no técnico. De esta manera,
independizamos el web site de las dreas de IT, las cuales tienen tiempos y ciclos
en general no alineados a la dindmica de contenidos de un area de marketing.

CMS: opciones y caracteristicas

En cualquiera de las situaciones que abordes, salvo situaciones o productos
especificos como los de e-commerce que veremos mas adelante, llegaras siempre
a un punto de decisién entre tres plataformas:

e WordPress

e Joomla

e Drupal
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Si bien no son las Unicas, cada una tiene un foco y estilo que las sitda en una

categoria enparticular. Entre las 3 plataformas concentran el 85 %del trafico CMS
web. Tienen marcadas diferencias, pero todas tienen las siguientes coincidencias
no menores:

e Open Source: loque saca de la comparativa costos de licenciay plataformas
propietarias.

e PHP: es el lenguaje mas difundido en la web. SI bien tiene fuerte
competencia en otras plataformas, PHP es casi el estandar. Esto incluso nos
permitird reutilizar codigo si decidiéramos cambiar de CMS.

e Servidor Apache 0 ISS: ya sea con Linux o con Windows, los CMSfuncionan
y tienen todas las adaptaciones para cada una de las tecnologias de
servidores web.

1)WORDPRESS

Ventajas

e Tiene la mayor comunidad de desarrolladores, es la plataforma mas
extendida, por lo cual encontrards tutoriales y todo tipo de informacion.

e Gran cantidad de pluginsy temas pagos, lo que te permitira personalizar
un site sin la necesidad de desarrollo.

e Dashboard simple y de alto nivel. Ideal para perfiles no técnicos.

Desventajas

e Sibien es el mas utilizado, tiene demasiadas funciones para sitios simples,

si tu opcidn es algo muy bdsico, existen plataformas de autodesarrollo que
mejoraran tu experiencia.

e Eslaplataforma mas vulnerable en el formato de instalacion basico, debes
agregar las medidas de seguridad en todos los puntos de riesgo.

* No tienes soporte oficial. Si bien la comunidad es enorme, deberas buscar
e indagar en foros para obtener la respuesta.

2)JOOMLA

Ventajas

e Integracidnasistemasde SSO (Single Sign On), lo que permite auténtica via
OpenlD, Google, LDAP y varios otros.

e Secalculanunas 7,000 extensiones que te permiten resolver la mayoria de

las situaciones como encuestas, formularios, paginas de producto, interfaces a
otros sistemas, etcétera.

e Grancomunidad de usuarios, mucha informacion.
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Desventajas
* No es apto para sitios basicos.
e El back-end tiene cierta complejidad respecto al de Wordpress o Drupal.
e Tiene menor cantidad de temas y plugins respecto a la competencia.

* No tiene soporte oficial.

3)DRUPAL

Ventajas

e Tiene una comunidad muy participativa, con diversos canales de
interaccion establecidos.

e Cuenta con mas de 6,000 mddulos y una estructura muy potente para el
manejo de transacciones.

e Tiene soporte oficial por parte de empresas independientes.

Desventajas
e No es apto para sitios basicos.
e Tiene menor disponibilidad de plantillas y plugins.

e Requiere de perfiles técnicos para el mantenimiento.

Conclusiones

Las definiciones con respecto a qué plataforma debemos seleccionar para nuestro
proyecto dependen del tipo de uso, recursos disponibles,interacciones, seguridad
y demds caracteristicas. Este médulo tiene como objetivo presentar las
alternativas para las soluciones generales. Recuerda por ejemplo que si tu sitio
estd enfocado en E-commerce tal vez Magento o Prestashop seanla mejoropcion.
Definitivamente estara en tu equipo de IT la decisidn, pero como usuario de la
solucidén, se recomiendan los siguientes comparativos para tomar la mejor
alternativa:

e http://www.marcosseculi.es/wordpress/wordpress-vs-joomla-vs-drupal-

2015/

e  https://cmsreport.com/articles/the-2015-wordpress-vs-joomla-vs-drupal-
infographic-13720

e  http://www.comunic-art.com/blog/2014/12/11/tendencias-cms-drupal-
wordpress-joomla-ano-2015
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Figura 37: Interés en el tiempo sobre plataformas CMS
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Fuente: [Imagen sintitulosobreinterés en el tiempo en el uso de CMS]. (s. f.). Recuperada de
https://goo.gl/RBOD3q

Figura 38: Market Share (participacion de mercado) de productos CMS
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Fuente: [Imagensintitulo sobreuso de CMS]. (s. f.). Recuperada de http://goo.gl/rjzO5u
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Tabla 16: Comparativo plataformas CMS por caracteristica

A Joomial
Caracteristica

SEOPAL, WORDPRESS

Complejidad Alta Baja Baja

Curva de | Alta Media Baja

apredizaje

Usabilidad Media Baja Alta

Flexibilidad Muy alta Bajz Alta

Dificultad Media (programador) | Alta (programador) Baja (programador v
Alta (administrador) | Media(administrador) adminiztrador)

Calidad de la | Al Bien | Poca documentacion | Alta. Mucha, muy biea

Documentacion | programado y | intema. Poca | documentado
documentado documentacion. en foros. | internamente.

SEOY Malo Medio Excelenta

Fecha de | 1 de Enero de 2001 17 de Agosto de 2005 27 de Mayo 2003

lanzamiento

Versién actual 7.3 313 37

(4 /Nov | 2013)

Versiones de [ 7 6 3

niclec (77 actualizaciones, | (27 actualizaciones, cada | (164 actualizaciones,
cada 36 dias) 49 dias) cada 18 dias)

Namero de | 8.039 7609 14.629

Extensiones *

Numero de | 283 Desconocido 1392

temas

Trafico Alto Medio Bajo

Soportado

Popularidad 6% - 9% 11% - 11% 55°4% - 64704%

(17 Jun/2011 -

22/A/2013)

Fuente: [Imagen sin titulo sobre plataformas de CMS, 2]. (s. f.). Recuperada de

http://goo.gl/bpqggcD

Los CMS han generado una gran independencia
entre las areas comerciales y las técnicas.
Implementar estas soluciones flexibiliza el

marketing digital de una manera exponencial.

Actualmente, es casi inviable implementar una

estrategia escalable con programacion web.
iNegocia con IT estas soluciones!
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Seguridad en Internet

Muchas empresas piensan que no representan un objetivo
importante para los atacantes. Sin embargo, se ha
demostrado que esta hipoétesis es totalmente incorrecta.
Todos los emprendimientos en linea se enfrentan a una
variedad de peligros y amenazas que deben comprenderse y
evaluarse.

Seguridad en Internet

La seguridad es uno de los principales flagelos que persigue a todos los
emprendimientos digitales, sin excepcidon a productos, mercados o cualquier

tipologia de negocio. Los hackers evolucionantanto o mas rapido que los métodos
de seguridad para contenerlos.

Las bases de vulnerabilidades almacenan actualmente mas de 60,000 tipologias
de amenazas. Todas esas formas de ataque traen como contrapartida que nuestra
solucién no debe tomar esto como un tema menor.

Ahora bien, écudl es el objetivo de estos ataques? Podemos agruparlos en los
siguientes:

1. robo/intercepcion de datos personales;
2. modificacién de cédigo, para cambiar funcionalidades;

3. ataques de bajo nivel (DoS) para dejar no disponibles determinados
servicios.

Las motivaciones son diversas, entenderlas ayudara a establecer los mecanismos
de proteccién. Poder resumirlas en las detalladas a continuacién:

e Informacion valiosa: aqui tenemos desde datos financieros hasta
informacién sensible de personas publicas. La manipulacidn de los hackers
de esta informacion lleva a que interpongamos, por ejemplo, métodos
como PCl para asegurarlastransacciones bancarias o con tarjetas de pago.

e Espionaje industrial y politico: casos como los de WikiLeaks
(https://wikileaks.org/) dejanen claro que lainformacion y cables politicos
pueden poner en jaque la seguridad nacional y por supuesto que la
competencia industrial no esta exenta, por lo que planos, patentes y toda
informacidén de producto sensible debe ser bien resguardada.

e Ataques springboard: ingresar de un paso a una gran compafiia tiene
cierta complejidad, por esto que muchos hackers inician su travesia a
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través de pequefias empresas, redes no actualizadas y otros accesos mas
vulnerables, con el objetivo de saltar desde alli a su objetivo mayor. Por
esto, las grandes compaiiias son tan rigurosas con los proveedores, ya que
estos pueden ser el trampolin de ingreso.

e Sin motivos econdmicos: en muchas situaciones, los hackers simplemente

desean demostrar su pericia contra las mejoras tecnologias de seguridad o
ir en contra de alguna causa u organizacién.

Segun lo informado por Bloomberg (2011):

China ha hecho del espionaje industrial una parte integral de su
politica econdmica al robar secretos industriales para tratar de
pasar por encima los EE. UU. y otros competidores extranjeros,
todo para seguir su objetivo de convertirse en la mayor economia
mundial. Esto han concluido los funcionarios de inteligencia
estadounidense en un informe publicado el mes pasado. (Como se
cita en Turner, 2014, http://goo.gl/GGvnMI).

Seguridad en Internet ¢ Como protegerse?

Si bien esto requiere de especialistas, ya que es un area muy especifica, es muy
importante conocer la terminologia y los principales métodos, para que al
momento de contratar servicios o de negociar con IT/seguridad informatica, se
tenga nocioén de las alternativas. Los métodos de seguridad mas recientes son los
siguientes:

1) Agentes de seguridad de acceso a la nube: paquetes de software que
actuan como mediadores entre los proveedores en la nube y clientes,

garantizando la seguridad.

2) Control de acceso adaptativo: en grandes compafiias con estructuras
complejas no se puede tener un solo nivel de seguridad, por lo que estos
sistemas permiten adaptarlas al contexto y necesidad de un determinado
momento.

3) Sandboxing ubicuo: estas aplicaciones trabajan en forma reactiva: al
momento de generarse un ataque con una nueva tipologia devuelven
pistas para entender las posibles fallas de seguridad.

4) Soluciones EDR: los dispositivos como PC, tablets y smartphones no estan

exentos, por lo que existen suites que los protegen. Es una proteccién de
punto final o en el extremo.
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5) Analitica big data e inteligencia de amenazas: |la posibilidad de analizar
grandes volumenes de ataques y bases descentralizadas permite encontrar
patrones y activar los mecanismos de defensa.

6) Contencidny aislamiento: sistemas en los cuales se aislan o desconectan
componentes claves para que no puedan ser accedidos y por consiguiente
atacados.

7) Test de seguridad: son plataformas que estan buscando vulnerabilidades
de manera proactiva sobre los sistemas en produccién.

8) Pasarelas y cortafuegos para la Internet de las cosas: IOT trae consigo la
complejidad de que pequeiios dispositivos conectados a Internet deberan
contar con métodos de seguridad, aqui la tecnologia de blockchain puede
ser una solucioén (ver mas en_http://blog.bit2me.com/es/que-es-cadena-
de-blogues-blockchain/).

Figura 39: Evolucion de exposiciones de seguridad en 2015
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Fuente: Sofos, Bloombergy Godman, 2015, http://goo.gl/PZDo8m

Tabla 17: Ataques por sector y predicciones mundiales

@ Sector Ataques por dia Tendencia a futuro
Financiero 6.6 MM Aumentaran
Gobierno 0.92 MM Aumentaran
Comunicaciones 0.73 MM Se mantendra
Energia 0.32 MM Descendera
Industria 0.17 MM Aumentara
Comercio 0.03 MM Aumentara

Fuente: traducidoy adaptado de Eset Research, 2014, http://goo.gl/c1RF8A
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@ /aSabl'as qgue grandes empresas como Ebay, Adobe, AOL, \
Sony, Target y Evernote han sufrido ataques que
dejaron al descubierto bases de datos de millones de
usuarios y compradores? En varios de estos casos, la
motivacion no fue econdmica. Estos generaron grandes
\ cambios en las politicas de seguridad. )

Facturacion electronica y administracion
telematica

La digitalizacién ha avanzado sobre todas las aristas de un negocio.
Po lo tanto, una parte no menosimportante que es la facturaciony la
administracion de los servicios ya esta soportada por tecnologias en
la nubey accesos telematicos. Comprender estos procesos resultara
relevante paracualquier emprendimiento que desarrollemos.

Fundamentos de facturacion electronica

Si bien cuando hacemos marketing digital entendemos que la facturacién es un
proceso de back office, en la practica, si concebimos el customer journey como el
camino del usuario de inicio a fin, esta puede ser una etapa crucial y que le dé el
cierre a todo el circuito. Por lo tanto es algo a tener en cuenta y cuidar en todos
los detalles. Basicamente, debemos apoyarnos en la facturacién electrénica. Esta
representa la expresion digital de la factura tradicional y esta concebida como
alternativa legal,siempre y cuando el usuario de expresamente el consentimiento.

Normativa legal

Estas dependen de la normativa de cada gobierno, por lo cual el lugar de
radicaciéon formal de nuestra compafia serd el que le dé el marco legal
correspondiente. En lineas generales, todos los paises y sus regulaciones se
enfocan enlosiguiente:

e obligatoriedad de expedir facturas;
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e tipologias especificas;

e estructura y contenido;

e |egibilidad, autenticidad e integridad;
e plazos;

e regimenes especiales;

e almacenamientoy archivo;

e |egibilidad, autenticidad e integridad.

Ventajas de la factura electrdnica:
e minimizar los ciclos desdela emision hasta el cobro;
e automatizar procesos y mitigar los esquemas de fraude;

e minimizar los costos de papel, mejorar el medioambiente y evitar errores
humanos;

e mejorar el acceso al historial de facturas;

e eliminarlos espacios de almacenamiento.

Todo esto genera una contribuciéon muy importante a la economia en general y,
bien utilizado, genera mejoras a los usuarios en todas las aristas de la experiencia
con un servicio. La facturacién es un tema sensible, el poder acceder a la factura
sindemoras, desde suhogar, transmite a los clientes puntos a favor para apalancar
la tan buscada recomendacién.

Tecnologia de facturacion electronica

De manera sintética, podemos englobar a las facturas en dos tipos:
e formato estructurado;
e formato no estructurado.

Si bien ambas son validas, presentan diferencias que explicamos a continuacién:

e Facturas en formato estructurado: las tecnologias de datos avanzaron
hacia la estandarizacidn y protocolos como el XML, permiten intercambiar
toda la data y la estructura entre distintos sistemas informaticos, sin
perder la esencia. En el caso de las facturas, resulta muy eficiente la
comunicacion via estos formatos.

e Facturas en formato no estructurado: en el otro extremo, tenemos los
sistemas que imprimen de manera digital la factura, por ejemplo en un
formato PDF. El receptor de esta debe revisarlo de manera manual o con
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un sistema de reconocimiento de caracteres, como los OCR, los cuales
presentan muchas falencias y errores de interpretacion.

Administracion telematica

Las areas administrativas, contables y legales de una empresa siempre fueron las
mas tradicionales, en general les costd adaptarse a los procesos digitales. En la
actualidad, las compafiias han migrado a modelos de administracion telematica, a
través de los cuales solicitan servicios a proveedores externos o bien a soluciones
SaaS que reemplazan y hacen mas eficientes muchas de las operaciones.
Actualmente, contamos con una gran cantidad de soluciones en la nube, que
permiten trabajar desde cualquier parte y en cualquier dispositivo. Para el caso
especifico de la administracidn, los ERP son la categoria a explorar.

ERP en la nube

En muchas situaciones, se desarrolla una estrategia de negocio digital que
contempla todas las dareas, el portal, el medio de pago, un CMS, pero no se

profundiza en algo que siempre debe estar: el soporte para la contabilidad. Estos
sistemas, en sus versiones tradicionales, suelen tener altos costos y tiempos de
instalacion y parametrizacién, por lo cual pueden llevar a retrasar
considerablemente un proyecto. Bajo estas consideraciones, es importante que se
analice lo siguiente:

Ventajas de ERP en la nube

e Solucién 100 % nube, con variaciones para empresas pequenas, medianas
y grandes.

e Leyes yregulaciones disponibles para muchos paises.

e |Implementaciones que puedan integrarse nativamente a una pasarela de
pago.

e Tiempos cortos de implementacidn: desde 1 mes singrandes integraciones
y hasta 3 meses con interfaces hacia otros sistemas.

e Inversién acorde al presupuesto de un start up, dado que tiene un modelo
escalable en licencias con modularidad; adaptabilidad; integracién;
seguridad; costos; flujos de trabajo, etcétera.

Enlineas generales, todas las plataformas contemplan los siguientes modulos:
Compras, Produccidn, Ventas, Finanzas, RRHH y Vinculaciones con CRM.
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En definitiva, esta eleccién supone disponer de un sistema integral que englobe
todas las dreas funcionales sin la necesidad de incurrir en gastos operativos
(OPEX) asociado a las licencias de software.

Figura 40: Comparativo de mejores ERP en la nube
ERP Soltware Reviews
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Fuente: [Imagen sin titulo sobre mejores ERP en la nube]. (s. f). Recuperada de
http://goo.gl/00AUKD

Figura41: Componentes de ERP en la nube

Fuente: [Imagen sin titulo sobre proveedores de ERP en la nube]. (s. f.). Recuperada de
https://goo.gl/Qox45s

Tabla 18: Comparativo soluciones On premise versus Saa$S

Categoria Solucion On premise ‘ Solucion Saa$ en la nube
Personalizacion Altamente adaptable Configurable
Acceso remoto Internet o red propia Internet
Acceso movil No usual Frecuente
Modelo de precios | Licencias A demanda
Escalabilidad A cargo del cliente A cargo del proveedor
Soporte a usuarios | Necesarioya medida Necesario y autodidacta

Fuente: elaboraciéon propia.

88


http://goo.gl/00AUkD

@ éSabias que puedes instalar y parametrizar un ERP en
la nube en menos de 30 dias?

Firma digital

Como venimos desarrollando en estos capitulos, la digitalizacion

avanzaen todos los sentidos. De esta manera, era cuestion de

tiempo que los mecanismos de firma en papel dejaran de ser

funcionales y ya estén siendo reemplazados por mecanismos
digitales.

Fundamentos de firma digital

Antes de profundizar en este concepto, es relevante marcar una diferencia: firma
electronica no es lo mismo que firma digital. Las diferencias son las siguientes:

e Firma digital: es un conjunto de métodos criptograficosy técnicos. Es un
protocolo tecnolégico que permite asegurar dos extremos de
comunicacion.

e Firma electronica: va mas alld del mecanismo tecnolégico y hace
referencia a cuestiones legales, organizativas, técnicas, etcétera.

Entonces, la firma digital es el elemento técnico que soporta la firma electrdnica.

Técnicamente la firma digital es un algoritmo matematico que proporciona la

autenticidad de un mensaje. Es por esto que el software de firma digital se utiliza
en muchos procesos tecnolégicos y protocolos. En general, se basa en los
siguientes procesos:

e Vigencia del certificado digital del firmante. Le da un tiempo a la
transaccion, para que estas no queden indefinidamente abiertas.

e Revocacion del certificado digital del firmante. Siempre tienen un
mecanismo para detectar si el certificado es valido o no.

e Inclusién de sello de tiempo. Internamente se diagrama una marca, sello,
o tipologia que permite validar la autenticidad.
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Existe una alternativa a la firma digital que es la avanzada, que a diferencia de la
primera no pierde validez en el tiempo. Esta puede utilizarse para servicios como
los de documentacion, los cuales requieren de anos de vigencia.

Figura 42: Principales tecnologias de firma digital
lectronic Signature Software Reviews

re _ .
cnerorattns . 2UCRTHT \f Covson Doaign

;',%..; XNLOIN S e @," TS'gn
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Fuente: [Imagen sin titulo sobretecnnologias defirma digital]. (s.f.). Recuperada de
http://goo.gl /tTMdkI

Figura 43: Empresas que utilizan firma digital y porcentaje sobre el total con
conexion a Internet

Empresas que utilizan firma digital
Por tamafio de empresa
% sobre el total de empresas con conexion a internet
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Fuente: INE, 2011, http://goo.gl/fq4jNw
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Figura 44: Eficacia legal frente a identificacién del firmante
@ Servicios de firma electrénica

o

Tramites
Registrales y
Notariales, Factura Electronica

Adquisicion Clientes Requieren
|dentificacion, Cross-Selling/UpSeliing,

Gestion de Proveedores
Empleados y procesos internos

Riesgo
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Fuente: Electronic Identification, 2015, http://goo.gl/ImEgC8

@ )

éSabias que industrias como las de las tarjetas de
crédito son las mas desarrolladas en firmas digitales,
con casi un 95 % de uso, asi como en el otro extremo
los documentos legales y contratos ya estan en casi un
40 % de uso en los paises desarrollados? (Yebra,

\ 2016). /
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Desarrolloy
posicionamiento de un
sitio web

Programacion en lenguaje de cliente y
servidor

Aungueinglés y matematicas siguen siendo esenciales, la codificacién

como asignatura se esta convirtiendo rapidamente en la elecciéon

para los estudiantes del mundo. Entender cdmo funciona un lenguaje

de programacién nos abre el panorama para desarrollarnos en
cualquier entorno digital.

Introduccion a los lenguajes

El objetivo de esta seccién es comenzar a comprender la importancia de la
seleccidn de un lenguaje y una tecnologia de base para cualquier proyecto digital.
La idea no es que sean expertos programadores, pero si que tengan el know how
para poder decidir qué camino tomar ante una gran variedad de plataformas de
desarrollo existentes.

Es una realidad que la computacién ha reemplazado muchos procesos y ha
permitido simplificar las tareas que realiza el ser humano, pero todavia estd muy
lejos de recibir comandos en lenguaje natural. Si bien las técnicas de IA
(Inteligencia artificial) avanzan dia a dia, tenemos aun un largo camino de
codificacion o programacion, que bdsicamente es enviar érdenes en el lenguaje
que las maquinas receptan y saben interpretar.

Ese lenguajeo cddigo es el vinculo entre personas y maquinas, loque ha generado
distintas soluciones desde la creacion del primer lenguaje denominado Plankalkul
en 1945 hasta los modernos Ruby o Phyton de la actualidad. Ya por estos tiempos
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hay un aspecto que es vital en la seleccién y refiere a la comunicacién con otras
computadoras y sistemas, ya que la capa de interaccién con los usuarios estd
estandarizada porinterfaces como los navegadores o browsers.

A lo largo de la historia, se han dado a conocer cerca de doscientos lenguajes de
programacion, pero solo se considera un grupo cercano a diez como los
significativos y que influenciaron a lenguajes posteriores. Por esto, aun en las
universidades se estudian lenguajes como C, ya que estos marcaron la
metodologia de evolucion y presentan la estructura de base sobre la cual se
montaron el resto de las plataformas. Con el transcurso del tiempo, fueron
evolucionando hacia lo visual, las capas, la reutilizaciéon de componentes y los
esquemas de servicios.

Lenguajes actuales

Podemos enfocar la busqueda de los mejores lenguajes de la actualidad desde
distinta optica. Pero en general la oferta laboral, las publicaciones, el cédigo
subido a repositorios globales como Github y las busquedas sobre motores como
Google y Yahoo marcan la tendencia.

Algunas organizaciones como TIOBE, nos facilitan esta busqueda presentando sus
indices y rankings, los cuales son alimentados por los propios usuarios de la
comunidad: los programadores.

La tabla 2 muestra la tendencia actual segun estos rankings. Claramente, en este
top ten tenemos a los principales exponentes en cada categoria. Es que los
lenguajes se han especializado y salvo para una solucién particular, en nuestra
empresa o startup utilizaremos un set de estos para las distintas capas de nuestro
stack de tecnologia. Si podemos observar que la letra C esta en todos los listados,
como adelantdbamos, este esla base de CH, C++ y ObjectiveC. Esta no es mas que
una estrategia de las distintas companias que lo empujaron para aprovechar al
lenguaje de base mas extendido y evolucionar sobre este las nuevas tendencias.

Lenguajes clientes, servidor y de intercambio de datos

Si profundizamos la categorizacién, nos encontraremos con tres focos de accién
en nuestra infraestructura: estamos hablando de los lenguajes Cliente, Servidory
de Intercambio de datos. A continuacién, los exploramos (Beati, 2012).

1) Lenguajes del lado cliente: son aquellos lenguajes que interpretados por los
navegadores web no necesitan compilacidon o un tratamiento especial del lado
del servidor. En la practica, es la capa de interaccién con los usuarios. Paginas
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web, interfaces de aplicacionesy conexiones entre aplicaciones web utilizan los
siguientes:

e HTLMy sus versiones posteriores, como HTLM5;
e JAVASCRIPT;
e CSS.

2) Lenguajes web de servidor: en |la actualidad las paginas web son dinamicas, es
decir que van cambiando de acuerdo a estados, datos y determinadas
situaciones, por lo que es el servidor el que genera y envia la pagina antes de
gue los usuarios la visualicen. Sistemas de gestion de contenidos como los CMS,
tecnologias nativas como las de Microsoft y distintas aplicaciones que se
desempefian de manera Optima desde los servers, utilizan los siguientes
lenguajes:

e Perl;
e ASP;
e PHP;
e JSP.

3) Lenguajes de intercambio de informacion: hace un tiempo se generd una
evolucion muy importante, la posibilidad de que aplicaciones de distinta
tecnologia dialoguen a través del pasaje de datos en un esquema o formato
comun. Esto generd que las plataformas de programacion, ya sea del lado del
cliente o del servidor, desarrollaran esta capacidad y en la actualidad gran
parte de las webs y sistemas avanzados lo utilizan. Los principales son los
siguientes:

e XML
e JSON

¢ Qué lenguaje de programacion elegir?

Entendiendo que tenemos muchas alternativas de primera linea, équé estrategia
de seleccidon utilizamos? Como en otro tipo de proyectos, es fundamental
entender cudl es el objetivo de negocio que se busca y de alli bajar a la tecnologia
y ya con las metas cerradas, debemos preguntarnos lo siguiente:

e (Cudles son las tendencias en la tecnologia a elegir?
e ¢Disponemos en nuestro ambito de los recursos técnicos y humanos para
desarrollarla?
e Lacompetencia équé estd utilizando?
Si bien nuestro proyectos de marketing digital se enfocaran mucho en los sitios
web, recordemos que las paginas sonla puerta de entrada a nuestro negocioy que
cada actividad tiene desarrollos ya realizados inhouse o estandares, por lo que
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nuestra aplicacidon web tiene que poder dialogar con el core de la aplicacién. Para
comenzar, veamos las principales categorias por tipo de proyecto (Aubry, 2014):

1) Desarrollo web: entendiendo que la mayoria de los proyectos tendra una arista
web, es fundamental comprender lo principal de cada categoria.

e Front-end: |a interfaz de usuario es un elemento crucial en todos los sitios
web, por lo que trabajar sobre esta nos llevara a explorar siempre HTML en
alguna de sus versiones. Este, en combinacion con CSS, nos permitira darle
estilos alos sitios. Una vez que tengamos nuestro site, seguramente este
necesitara interactuar con otros componentes, es alli donde JavaScript es el
ideal. Este permite embeber partes de cddigo en partes de nuestro site y
generar eventos, pasaje de datos, y animaciones. JQuery y otras soluciones
nos permitiran avanzar sobre temas mas especificos, pero la primera
combinaciéon HTML-CSS-JavaScript serd muy eficiente en la mayoria de las
situaciones.

e Back-end: como citamos anteriormente, las paginas ya no son estaticas, ya
gue estan conectadas a CMS, que las genera de manera dinamica con base
en el contenido. En esta linea, PHP es el lenguaje que siempre estara, deuna
u otra manera, salvo que tu empresa esté en la nueva generaciény utilice
tecnologias como Python y Ruby. Estos han avanzado mucho y se han
posicionado enlatendencia, pero PHP sigue siendo el mas usadoaun. Ahora
bien, estos son sobre tecnologia Open source, por supuesto que puedes
estarenun ambito corporativoen el cual .NET de Microsoft sea tu proveedor
para el back-end. Este ultimo ha evolucionado, pero la fuerza de la
comunidad Open Source ha sidoarrolladora yte la encontraras enla mayoria
de los escenarios. De la misma forma, necesitaras una base de datos para
apoyar esta tecnologia, del lado del Open Source: MySQl, SQlite y MongoDB
lideran las implementaciones y por el lado de las suites cerradas, Microsoft
SQL Server, Oracle e IBMaun mantienen una porcién importante de grandes
sistemas.

2) Escritorio: si bien en proyectos digitales es dificil encontrar situaciones en las
que desarrollemos aplicaciones especificas para escritorio, puede que debamos
realizar en algin momento una versidn desktop. En general, ésta siempre
aprovecha mejor las funciones de cada sistema operativo. Algunos ejemplos de
implementaciones son las versiones PC/MAC de WhatsApp o Slack. En este
caso, siempre es mejor utilizar un lenguaje multiplaforma como Python, tal vez
combinado con GTK o Qt para las interfaces graficas. Por supuesto que si
necesitamos algo mas especifico tendremos que recurrir a las suites de
Windows, Mac Os o Linux para profundizar en cada escenario.

3) Moévil: |a situacion es similar a la de escritorio. Podemos avanzar sobre algo
genérico o bien concentrarnos en cada plataforma con los pros y contras que
lleva cada situacion, sabes que podemos implementar algo portable en
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HTML/HTMLS5 pero no tendremos las mismas prestaciones que una aplicacion
nativa. En conclusién los caminos que tenemos son:

Multiplataforma: podemos usar plataformas PhoneGap, lonic, Gamarin en
las cuales tendremos experiencias genéricas muy buenas.

e Android: es la plataforma de Google, actualmente lider en el mercado de
smartphones. Sin dudas debemos explorar esta solucion tal vez antes que la
multiplataforma.

e j0S:eslasolucionde Apple, pionera enmuchos aspectos ylideren mercados
avanzados como EE.UU. Aldn en LATAM vy otros mercados no logra
masividad, pero si nuestra solucién apunta a este target, no podremos
suplantar con ninguna otra alternativa la experiencia del iPhone.

e Ubuntu Phone: asi como Fedora, Debian, Kubuntu y otras versiones open
source, estanallidisponibles, ainnohanlogrado posicionarse enel mercado
pero pueden ser Utiles en determinadas situaciones.

4) Ciencias: muchas veces nos olvidamos de estas categorias, pero como ya es un
hecho que lo digital alcanza todo, debemos decir que la ciencia tiene un
lenguaje exclusivo que es Pyhton. Aqui las distintas comunidades han
alimentado las librerias permitiendo el acceso desde webs sobre
bioinformatica, astronomia, meteorologia, fisica, quimica, etcétera. La ventaja
de Python es que te permitird hacer una capa de interaccidn con soluciones
especificas programadas en otros lenguajes. Ahora bien, si trabajas en ciencias
aplicadas, como robética, C++ sera tu lenguaje. Este es uno de los pocos que
permite interactuar a bajo nivel de la manera mas simple, sin entrar en cédigo
de maquina o lenguajes de programacion de hardware/firmware.

5) Videojuegos: Unreal Engine, Unity, Vray, Lumion, Stingray, Cryengine, son solo
algunas de las suites que permiten desarrollar games a medio y alto nivel.
Recuerda que puedes comenzar con cualquiera de los lenguajes que
exploramos anteriormente, pero esta categoria ha evolucionado lo suficiente
como para que te apoyes en la extensa gama de librerias y componentes
existentes.

Metodologias de desarrollo

Si bien no es el foco de la actividad, los equipos de Tl con los que interacties
trabajan con métodos especificos. Debes tener una referencia de cudles son los
pasos de cada uno de estos, para que puedas seguirla cadencia y ensamblar tu
trabajo de manera adecuada. Los métodos han evolucionado en el tiempo,
actualmente las metodologias agiles son las que dominan el mercado (ver Tabla
1).
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Tabla 19: Comparativo de metodologias agiles

} XP
1. Planificacion de

prayectos
2, Disefio
3. Codificacion
4. Pruebas

ETAPAS / FASES

PALABRAS O
TERMINOLOGIA

Refactorizaclén
{Refactoring), Es una
actividad constante de
reestructuracion del
chdigo con el objetivo
de remover
duplicacien de

cbdigo, mejorar su
legibilvdad,
simplificarlo y hacerlo
mas flexible para
facllizar los pasteriores
cambios

Cliente In=situ, £
cliente tiene que estar
presente y disponible

SCRUM

1. Pre-juego:
Planeamiento

2, Pre-Juego:
Montaje
(Staging)

3. Juego o
Desarrallo.

4, Pos-Juego
Liberacion,

Product Backlog,
contiene todos los
requerimientos
funcionales y no
funcionales que
deberd satisfacer el
sistema.

Features, casos de
uso.

Sprint, iteraciones
Scrum Master,
Lider de Proyecto

MSF

1. Vision

2. Planificacién

3. Desarrollo

4. Estabilizacion

5. Despliegue o
implementacion

Un punto de visién,
para proveer la guia
requerida para tomar
decisiones,

Un conjunto de
puntos de referencla,
para realizar un
seguimiento efectiva
de los procesos
Capacidad de
reutilizactin,
conocimiento previo
en forma
estructurada y
consistente en un
ambiente tecnologico
flexible

CUADRO COMPARATIVO METODOLOGIAS AGILES

CRYSTAL

1. Entrega
frecuente

2. Comunicacion
osmotica

3. Mejora reflexiva

4. Seguridad
personal

5. Foco.

6. Facil acceso a
usuarios
experios

7. Ambiente
técnico con
prueba
automatizada,

ScrumMaster, que
mantiene los
procesos y trabaja
de forma similar al
director de
praoyecto,
ProductOwner, que
representa a los
stakeholders
{clientes externos o
internos)

Tearn que intluye a
los desarrolladores

Fuente: Tarrillo, s.f., http://goo.gl/HalClI2

Figura 45: ¢Como elegir un lenguaje de programacion?
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Fuente: [Imagen intitulada sobrelenguajes de programacion]. (s.f.), http://goo.gl/MYNiA4
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Tabla 20: Ranking de lenguajes de programacidon mas usados

Posicion Lenguaje ‘
Java

C

C++

c#

Python

PHP

Visual Basic.NET
Perl

JavaScript
Delphi/Object Pascal
Ruby

O|l(N|lO|U|h|lW[N] =

=
o

=
=

Fuente: TIOBE, 2015, http://goo.gl/THRXpw

@ g De acuerdo con el estudio de Intel Security, el 60% de

los niflos de entre 8 a 16 afos esta interesado en
programar o codificar para nuevas aplicaciones o sitios
\_ web (Intel Corporation, 2015). )

Lenguajes empleados en el desarrollo de
una pagina web

En todas tus estrategias digitales, tu sitio web sera clave, es el punto
en donde convergen muchas de las acciones, por lo que tener claro

como esta desarrollado, en qué tecnologia, sera fundamental para tu
emprendimiento.

Lenguajes web, ventajas y desventajas

La evolucion de los lenguajes web se dio en el pasaje de lo estatico a lo dindmico
y a la interaccion de estos ultimos con bases de datos.
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En la actualidad, utilizaremos soluciones del tipo CMS, las cuales nos permitiran
usar plantillas y montar nuestros sitios de manera agil, pero siempre que el
negocio presente alguna particularidad tendremos que desarrollar una parte de
este, ya sea haciendo el front mas especifico o bien desde el back interactuando
con otras plataformas y sistemas que la empresa utiliza. A continuacién,
repasamos las principales alternativas para la web (Aubry, 2014):

1) HTML: es el lenguaje de base para laweb, asi como lo es C para el resto de las
aplicaciones. Es un lenguaje estatico basado en marcas y etiquetas. Ha
evolucionado en la actualidad a versiones como HTMLS5, el cual brinda mayor
flexibilidad y dinamismo. Todo programador web conoce la estructura de
HTML.

Ventajas:

e simple de aprendery programar;

e formato de texto estructurado;

e archivos livianos y muy portables, ejecutable en todos los browsers;

e implementaciones simples;

e utiliza editores WYSIWYG (what you see is what you get, en espaiiol, lo que
ves es lo que obtienes). Esto permite ir desarrollando y viendo los
resultados.

Desventajas:

e Lenguaje estatico, lo que genera que el sitio debe actualizase desde el cddigo.

e Los browser requieren actualizaciones para eliminar las diferentes
interpretaciones de cada pagina.

e Las etiquetassimplificanla programacién, pero cuandotenemos muchas lineas
de cdodigo se convierten en un problema para seguir la secuencia.

e Eldisefio yagregado de maqueta es lento. Por esto, los CMSysus plantillas han
superado este uso.

2) Javascript: este es un lenguaje utilizado principalmente en paginas web y sirve
de complemento para HTLMen la interaccidn con bases de datos. Al norequerir
compilaciénytrabajaren el lado del cliente, tiene una performance superioren
determinadas situaciones. Toma algunos conceptos de Java, perosinla légica
del trabajo por objetos.

Ventajas
e Los browsers actuales interpretan cédigo Javascript de manera local.

e Permite crear funciones dindmicas e interactivas sobre los sitios.
e Elcddigo Javascript seintegra al HTLMy es de mucha utilidad en mensajes,
avisos e integraciones con otras plataformas.
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Desventajas:

Cddigo visible por cualquier usuario, por lo que no puede ser utilizado para
funciones de seguridad, por ejemplo.

El cédigo se debe descargaral 100 % en el lado del cliente, esto supone un
problema para secuencias de comando largas.

Si bien presenta interactividad, las opciones 3D son limitadas.

El usuario puede desactivar JavaScript en el navegador y bloguear muchas
funciones.

3) PHP: es un lenguaje de script interpretado (no necesita compilarse) en el lado
del servidor utilizado para la generacidn de paginas web dinamicas, embebidas
en paginas HTML y ejecutadas en el servidor. Este hereda la estructura de
lenguajes como C y Java. Requiere tener instalado servidores Linux para ser
ejecutado.

Ventajas:

simple de aprendery con mucha documentacion de la comunidad;

agil y multiplataforma, ya sea en sistemas operativos y conexiones a bases
de datos;

programacion orientada a objetos y clases;

estructura modular;

open source y con gran cantidad de funciones en repositorios publicos;
lenguaje de alto nivel, lo que facilita el foco en las funciones y el negocio.

Desventajas:

Requiere el set up de servidores web e instalacidn de paquetes.

Concentra en los servers la capacidad de procesamiento, por lo que estos
tienen que estar bien dimensionados, sino es un cuello de botella.

Es un cddigo poco ordenado, por la mezcla de distintos tipos de sentencias
y complejo de organizar por niveles.

Deficiente en aplicaciones muy grandes.

Amenazas de seguridad permanentes, lo que requiere especial atencién en
los mecanismos de proteccién.

PHP es un poderoso lenguaje e intérprete, pero debe ser utilizado de manera
correcta, ya que la esencia de ejecutar todo del lado del servidor tiene sus pros y
sus contras, especificamente del lado de la seguridad y del control de las
conexiones que se disparan desde alli. De todas maneras, es el lenguaje mas
utilizado en el desarrollo web, por lo que se debe estudiar su participacién en
cualquier tipo de implementacion.

4) ASP/ASP.Net: como ya sabemos, las tecnologias open source han ganado
mucho terreno, pero para el caso de los sitios web dinamicos existe la
tecnologia propietaria de Microsoft ASP. Esta tiene caracteristicas de
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funcionamiento de lado del server similares a PHP, solo que requiere de
equipamiento ISS (Internet Information Server) y Framework.Net para
funcionar. Estas paginas ASP pueden desarrollarse en distintas interfaces como

VBScript, JScript y al igual que PHP permiten el desarrollo combinado de cédigo
ASP con HTML.

Ventajas:

e Utiliza la suite de Visual Basic en su version Script, es muy simple de utilizar
y muy extendida.

e Tiene la mejor estructura de conexion con bases de datos SQL Server y de
soporte para grandes aplicaciones.

e Soporta el lenguaje JScript (Javascript de Microsoft), lo que permite un
completo manejo de las funcionalidades web.

e Enlaversiéon.Net, permite usar C#, VB.NET o J# y se orienta a objetos.

e Las dultimas versiones permiten trabajo diferenciado por capas, de
aplicaciony cédigo.

Desventajas:
e Baja organizacion de cédigo, dado que permite la combinacion de distintos
lenguajes.

e Pocas funcionalidades modulares, lo que requiere de mucha programacion.

e Costos altos asociados a tecnologias propietarias y alto consumo de
recursos de hardware

5) JSP: uno de los pioneros en plataformas y lenguajes independientes de los
sistemas operativos es SUN Microsystems con JAVA. Es una alternativa a PHPy
ASP para la creacion de paginas dinamicas. JSP (Java Server Pages) permite la
creacion de aplicaciones web muy robustas con base en la tecnologia de
servlets de Java. Para sufuncionamiento se necesita tenerinstalado unservidor

Tomcat. Es una tecnologia muy extendida para las implementaciones de gran
porte.

Ventajas:
e ejecucion rapida del servlets y tecnologia multiplaforma independientes de
sistema operativo;
e crear paginas del lado del servidor;
e interaccion e integracion con plataformas java.

Desventajas:
® pocos recursos capacitados y comunidad de soporte.

6) Python: es una de las evoluciones mas importantes a nivel de codificacion. Los
programadores indican que es el lenguaje mds estructurado, simple y potente
del momento. A diferencia de otras plataformas, permite crear aplicaciones de
todo tipo, incluidos sitios web. La caracteristica de cddigo interpretado lo hace
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versatil y ejecutable en cualquier ambito. Una de las principales caracteristicas
es que permite trabajar con todos los paradigmas de programacion existentes
(objetos, funcionales, estructurada, etc.) por lo que es adoptado por todo tipo

de profesionales.

Ventajas:
e opensourcey de propdsito general;
e variedad de funciones, librerias y multiplataforma;
e simple de aprendery programacion portable;
e multiparadigma.

Desventajas:
e Como todo lenguaje interpretado, presenta problemas de performance en
aplicaciones grandes.

7) Ruby: la versatilidad de Phyton generd una ola de lenguajes de alto nivel en los
cuales Ruby se destaca.Tiene mecanismos de trabajo por objetos y sintaxis muy
legible que permite aumentar la productividad. La magia de sus creadores ha
sido abstraer la complejidad y presentar a los usuarios el cédigo de manera
natural. Es una tendencia que comienza a acelerase y que permitird a muchos
profesionales no técnicos ingresar al mundo de la programacién.

Ventajas:
e simple de aprender, soluciones practicas y a bajo costo;
e software libre, multiplataforma.

Como cierre, esta claro que no sera simple decidir qué lenguaje utilizar. Sera muy
importante el analisis de entorno, de recursos disponibles, de tipo de mercado
para asegurarse que la eleccion es la correcta para tu proyecto. Pero claro estd
gue se presentan muchas alternativas y que conociendo las ventajas se puede
lograr una solucion dptima para los distintos escenarios.

Figura 46: Evolucidn de lenguajes

i
-
"y
fe
-~ ven
e \
S
il - \ (-3
/7 \ -
\ ce
Pt Otjachal c
e . F- e
. . .

Fuente: [Imagen intitulada sobre evolucidn delenguajes]. (s.f.), http://goo.gl /PXbnSP
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Figura 47: Programadores mas buscados
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Fuente: [Imagen intitulada sobre programadores, 1].(2012), https://goo.gl/5959Qy

Figura 48: Comparativo 3 Ienguajes mas populares PHP, PYTHON y RUBY
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Se espera que la codificacion sea una de las
disciplinas mas requeridas en el futuro, por esto es
gue se estudia incluir programacion en todas las

.

. L
Cdlircids y ITvVeIeS.

Construccion de paginas web

Construirun sitio web en la actualidad contempla muchas actividades
mas que la pagina en simisma, serequiere desarrollar una estrategia
gue abarque todos estos pasos adicionales que complementan al
sitioy permiten que este funcione bien en el mundo digital.

Paso a paso para construir un sitio web

La construccionde los sitios web se ha ido estandarizando con el correr del tiempo,
ya sea desde lo tecnoldgico, programacion, infraestructura y otros factores
técnicos, pero también se ha producido ese mismo efecto desde lo comercial.
Como en otras industrias, el desarrollo web tiene actualmente un paso a paso que
nunca debe evadirse, son todos los factores de base que deben implementarse.
Estas son las decisiones que tu equipo debe tomar, muchas de esas son en
conjunto con las areas de Tl, por lo que debes estar a tono con la conversacion:

1) Establecer el propdsito del sitio: al igual que en cualquier otro proyecto, el
seteo del objetivo de nuestra pagina es fundamental. Debe estar claro si es
comercial, para generar leads, si es un e-commerce de venta de productos o de
servicios. También puede ser una combinacion de estos, tenerlo en claro y
comunicarlo al equipo ayudara a alinear las expectativas. Es importante
ademads porque en cada categoria tenemos customer journeys establecidos y
distintos benchs de mercado que nos ayudaran a llegar rdpidamente a la
version basica, para luego comenzar el ciclo evolutivo digital. Porotro lado, hay
aspectos que también son relevantes a la hora de las metas:

o El tipo de negocio: si tenemos una empresa de cobranza y morosidad, en
general no serd viable contar con un sitio web para que los clientes nos
busquen via paid media. Si podemos enfocarlo a que las empresas que
necesitan el servicio nos contacten para profundizar en el servicio. Esta
diferencia de enfoque lleva a paginas distintas.
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e Geografia de su negocio: si nuestro ambito de aplicacién es local o regional,
nuestro e-commerce, por ejemplo, puede contar con medios de pago y
servicios de envio en la zona. Ahora bien, si pensamos en un despliegue
continental, el idioma, los medios de pago y los aspectos impositivos
cambian radicalmente el alcance de la solucion.

e La estructura empresarial: debe tenerse en cuenta la estructura de soporte
interna. El web site sera una fuente de solucion para algunos aspectos, pero
se debe contarcon los recursos técnicos y humanos para podersoportaresta
nueva linea de trabajo.

2) Seleccion de dominio: se debe tomar el tiempo adecuado en el analisisy la
seleccion del dominio, este es representativo de la marca, de la esencia de
nuestra web, ademas en el contexto de competencia actual de competenciay
SEO, debe ser simple de tipear y reconocible por los motores de busqueda. Es
esencial entender que es nuestro nombre en la red, por lo cual cambiarlo es
muy complejoy lleva a una inversién innecesaria sise hizo el analisis inicial de
manera correcta.

3) Tecnologia de desarrollo y cross browser: durante las lecturas de este médulo,
nos hemos enfocado en las opciones para elegir un lenguaje de programacion,
pero en la actualidad hay una fuerte decision estratégica que debemos tomar,
a partir de las siguientes opciones:

e desarrollarlo inhouse o con terceros;
e usarsistema de CMS (Content Management System);
e combinar ambas alternativas.

Cualquiera de estas alternativas debe contemplarel cross browsing y la posibilidad
de acceder a la pagina de las distintas plataformas de acceso para PC/tablety
moviles.

Otro aspecto son las aplicaciones satélites a nuestro sitio. Enlas lectura 1y 2 de
este curso hemos analizado la importancia de contemplar siempre lo que la nube
y el cloud computing nos proveen a los efectos de obtenerla mejor relacién precio-
funcionalidad-time to market.

4) Hosting y seguridad: este es un aspecto higiénico, que no saldra a la luz si es
gue no se tiene conciencia de que los usuarios son ya expertos y no podemos
tener un sitio con fallas de seguridad y tiempos de respuesta de alta
performance (independientemente de si el acceso es fijo o movil). De vuelta
aqui, las alternativas son pocas, solo dos o tal vez 1 en la mayoria de los casos.
Tenemos las siguientes alternativas:

e Hosting/seguridad propietario: solose recomienda esta opciéna empresas
muy tecnoldgicas, que pueden mantener actualizados los sistemas, el
hardware y todo lo relacionado a protocolos de seguridad. Cada vez son
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menos las compafiias que puedentener algocomparable conlo que la nube
nos ofrece.

e Hosting enla nube: es |a alternativa porexcelencia, los costos, prestaciones
gue ofrecen empresas como Amazon, Azure (Microsoft) o Google con sus
plataformas de cloud computing son inmejorables.

5) Seleccion de audiencia: una vez que establecimos la naturaleza y el objetivo
del sitio, debemos ir hacia la seleccion especifica de los usuarios que lo
navegaran. Esta actividad se fundamenta en definir los perfiles y targets, para
gue en base a ellos se puedan disefiar contenidos, estructura, plataformas de
comunicacionytodo lo que este segmento especifico de usuarios requiera para
gue la interaccion con el sitio sea efectiva.

6) Layout y disefio de navegacion: el disefio y maquetado del sitio es una etapa
fundamental y trabaja sobre estos aspectos. La plataformas actuales ofrecen
distintos tipos de herramientas, plantillas, framesy otros mecanismos para que
los aspectos distribucién de las secciones, niveles, botones, header, footery
todo lo relacionado al aspecto del site sea acorde a los objetivos planteados.

7) Contenido y mecanismo de actualizacion: este es un paso clave, entendiendo
gue podemos trabajar con un CMS o directamente sobre el site con los
desarrolladores (alternativa en desuso). La carga de textoy assets audiovisuales
son un paso necesario al inicio, pero muy dindmico cuando ingresamos al loop
iterativo, por lo cual la plataforma debe estar estructurada para que los
usuarios de negocio, puedan modificar de manera simple estos componentes y
para que podamos evaluar la respuesta de los clientes a cada componente.

8) Site map (mapa de sitio): es la estructura de navegacién de un sitio, los
buscadores necesitan de este indice para poder posicionara la pagina en las
busquedas. Este debe contener una estructura bdsica de Inicio, About (quienes
somos), servicio/producto, contactoy opcionalmente unblog. Técnicamente se
debe crea un archivo de texto o un XML que contenga cada una de las ramas
del site y subirlo a las plataformas de busqueda. Esto es la base para una de las
acciones principales, ganar visibilidad de tu sitio

9) Optimizacion: una vez que nuestro sitio esta arriba, se debe comenzar un
proceso de optimizacion. Este se aborda de manera interna y externa. El
objetivo es que nuestro site sea populary sea referenciado por los buscadores.
Internamente debemos ajustar textos, bloques y contenido para que estos
respeten las reglas de los motores. Desde la éptica externa, buscaremos
vincular nuestro site desde lugares relevantes, para que el ranking se eleve y
aparezcamos bien arriba en las busquedas orgdnicas. Esto es solo a nivel
conceptual, hay todo un desarrollo y una técnica al respecto que debe ser
estudiadas en profundidad.
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10) Publicidad: existen diversas maneras de incluir publicidad en nuestro sitio. Las
repasaremos en capitulos siguientes, pero es importante comenzar con la
premisa de que la tendencia actual es minimizar estos mecanismos. El content
marketing cambia esto radicalmente y nos enfoca de otra manera para la
comercializacién. Recomendamos esta estrategia para una etapa madura del
sitio, cuando el trafico ya sea elevado y puedas comenzar a monetizarlo.

11) Social media: |a integracion de las redes sociales y sus mecanismos a nuestro
sitioes muy importante, pero debe serutilizada en alineacion con laestrategia
de social media. Debemos utilizar algunas funciones tales como las siguientes:

e Compartir contenidos: de esta forma podras viralizar tus contenidos,
productos y comunicaciones.

e Logueo con la red social: de esta forma aprovechas las facilidades de
Facebook, Google +, Instagram, etcétera y simplificas el ingreso a los
usuarios.

12) Registracion: como citamos en social media, el logueo o registracion es muy
importante para este pasoa paso, podemos también desarrollarlovia mail con
protocolos sencillos, pero recomendamos que siempre se complemente con el
canal de social media que esté relacionado a tu producto.

13) Tracking y Analitycs: la Ultima caracteristica, pero no por esto la menos
importante, es la relacionada al monitoreo del sitio web. El concepto de la
evolucion digital se caracteriza por la prueba-error, para esto debemos contar
con mecanismos precisos de medicidon que nos permitan ver la performance
de todos los elementos que vimos anteriormente, contenidos, URL, botones,
conexiones a social mediay lo principal es que esto debe ser el input para la
mejora continua y permanente de nuestra pagina.

Figura 49: Evolucidn de los paradigmas de desarrollo web
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Fuente: [Imagen intitulada sobre evolucidon web]. (2015), http://goo.gl /X1ULgi
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Tabla 21: Evolucidn de uso de CMS en el desarrollo de sitios por tecnologia

2015 = 2014 2013 2012 2011

Web sin gestor
de contenidos 57,4 % 64,8 % 68,2 % 710% | 76,4%

WordPress | 25,0 % | 2,0% @ 17,4% | 15,8 % | 13,1 %
Joomla 2,8 % | 3,2 % 2,8 % | 2,8 % | 26%
Drupal | 2,1% | 1,9% | 2,3% | 1,9% | 149%
Magento | 12% | 0,9 % | |
PrestaShop | 0,5 % | 0,4 % | 0,3%

Fuente: [Imagen intitulada sobre evolucionCMS]. (2015), https://goo.gl/n84160

4 )
@ Los CMS se han constituido en la herramienta por
excelencia para el desarrollo web, los proyectos
digitales en su mayoria los utilizan para el site, blog y
landing pages.

- J

Estructura de una pagina web

La estructura de nuestro sitio y la navegacion sera un aspecto clave
para establecer el customer journey. Esto es el camino del usuarioy
sus variantes. En la actualidad, es uno de los aspectos centrales para
el desarrolloy evolucidn de una estrategia digital.
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Estructura de un sitio web

De acuerdo a lo desarrollado en el capitulo anterior, una vez establecidos los
objetivos, dominio y la estructura tecnoldgica con la que vamos a trabajar,
debemos comenzar con el disefio detallado del portal. En este caso, se abordaran
la estructura, arbol de contenidos y esquemas de navegacion. Avanzamos en cada
una de estas aristas.

1) Creacidn de la estructura: se refiere a las funcionalidades, secciones, loops de

navegacion y toda la dindmica que tendra el sitio. A esta estructura se le debe
aplicar un diseno, lo cual es independiente de lo primero y refiere a las hojas
de estilo, logos, colores y todo lo visual. En general, se impacta a través de un
CSSvy otros elementos del framework seleccionado.
Este es un paso fundamental y basico en el disefio de la UX (experiencia de
usuarios), a partir de aqui se ensamblaran los servicios de soporte, buscadores,
secciones de contenidos, mecanismos de contacto, encuestas y todo lo que
complemente a nivel de servicio a la aplicacion.

2) Mapas permanentes del sitio: este es el arbol de navegacioén, aqui aparecen
los niveles, secciones y contenido que se alojard en cada lugar. Es muy
importante comprender que no se debe implementar el organigrama
organizacional por defecto, esto es una tendencia fuera de uso y que no refleja
necesariamente la interaccidon que espera el usuario, el cual desconoce la
interna de la empresa. Es clave aqui identificar las web parts (zona dentro del
sitio) que contendran contenido estatico o dindmico, dado que esto es
prioritario para los motores de busqueda. La clave en esta es poder separar las
capas funcionales. En resumen, debemos abordar el arbol del sitio desde lo
siguiente:

e Secciones: si bien cada sitio es particular, existen ciertos parametros
respecto a las secciones y tendencias a simplificar la navegacién. Con las
velocidades y variedad de Internet es muy facil saltar a otra solucidn, por lo
que se recomienda entre 5 y 7 secciones, con la facilidad de trabajar sobre
estas con contenido dinamico y cierto refresh periddico de las graficas y
diseno.

e Niveles: aqui la regla de los 3 clics es infalible, todos los sitios (incluidos los
mas complejos a nivel de transacciones) utilizan este parametro. Por lo cual
la dindmica de front, pagina de producto, contenidos y paso al carrito de
compras (en el caso de los e-commerce) debe ser en tres interacciones.

e Funciones compartidas: los elementos y funcionalidades que se deben
compartir entre secciones deben quedan de manera fija y fuera del disefio
del arbol, por ejemplo en footery header del sitio. Esto es muy practicoa la
hora del acceso a estas funciones desde todas las dreas del sitio.
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3) Sistemas de navegacion: cerrado el arbol y las funciones compartidas, se
deben establecerlos caminos del usuario, para que estos no pierdan la
cadenciaypara que haya una légica en la navegacién. Eneste puntoes muy
relevante distinguir entre la navegacidn textual, que se presenta a través
de botones, enlaces y elementos visibles de la Ul (interfaz de usuario) y las
interacciones contextuales, los cuales apareceran en determinados
eventos o ante parametros de navegacién. Podemos indicar que los
primeros son fijos y que los segundos responden a incentivos
determinados.

Se deben tener en cuenta las siguientes caracteristicas en los sistemas de
navegacion:

e Consistencia: debemos procurar la homogeneidad interna entre paginas y
entre sitios externos si fuera una corporacién. El usuario debe tener a
sensacion de que estd en el site, masalla de laseccidn que estd navegando.

e Uniformidad: las opciones de navegacion deben tener un formato que le
dé la seguridad que ante un link o botén similar, la accion es la que se
sugiere. Ejemplo: si los botones de compra son naranjas, lo deben ser
siempre que se ejecute el carrito de compras. Esto genera confianza y
habitualidad en el uso de las funciones.

e Visibilidad: la claridad de las opciones debe tenerse en cuenta, estas deben
servisibles yfacilmente interpretables, sea cual fuere la seccidon que se estd
navegando.

Figura 50: 10 tendencias en el desarrollo web 2015
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Figura 51: Tipos de estructura y navegacion web
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Fuente: [Imagen intituladasobre estructuras de navegacion web]. (2015), http://goo.gl/1Q0OhPk

. La ubicuidad de la tecnologia prometida por la loT
Q llevara a cambiar fundamentalmente la relacion vy el

entendimiento que tenemos con la tecnologia. Dejara
de ser algo de lo que podemos distanciarnos
comodamente o que se puede apagar o poner en
nuestro bolsillo. Estara por todas partes y tendra su
presencia invisible (Brodsky, 2015).

Como se elabora un sitio web

A la hora de comenzar el proyecto, se torna crucial cdmo
trabajaremos en equipo. El desarrollo agil de software es la
metodologia que se ha posicionado. Esto refiere a métodos de
ingenieria de softwarebasados en el desarrolloiterativo e
incremental, estas técnicas son imprescindibles en un mundo en el
gue nos exponemos a cambios recurrentemente.
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Introduccion a las metodologias agiles

Existen distintos métodos de desarrollo agil. Los tres que actualmente dominan el
panorama son los que detallamos a continuacion:

1) SCRUM: es un proceso de desarrollo por iteraciones (sprint) el cual permite
un seguimiento diario, semanal e integral de varios proyectos. Ideal para
soluciones medianas y grandes. En general es utilizado por empresas de
software para la maximizacion de la productividad y la calidad con varios
clientes en paralelo. Muchas veces, cuando se habla de metodologia agil
se cita a SCRUM, ya que es el método mas utilizado.

2) XP o Extreme Programming: a diferencia de SCRUM, XP se centra en
proyectos cortos y de alcances limitados, a través de un ciclo rapido que
permite dar respuesta a necesidades de negocio cambiantes. Lo utilizanlas
empresas para impactar los evolutivos a una aplicacién grande o bien
aquellos que trabajan sobre esquemas de integraciones simples o
conexiones entre sistemas. Se trabaja con equipos de pocos
programadores, en algunos casos se impactan soluciones en caliente,
inclusive sin documentacion.

3) Desarrollo ligero o lean: como evolucién del método de produccién
Toyota, la deteccion de fallas y evoluciones, siempre esta avalados por el
feedbacky la data que proporciona el usuario o cliente. La metodologia
apunta a tener una estructura de reaccion rapida frente a estimulos de
entorno usuario y bajo un esquema de evolucién continua. Para el caso de
empresas que estan desarrollando evoluciones en una aplicacién o
solucién nueva en la cual el mercado y los clientes van marcando la
necesidad. Es ideal para startups digitales.

Beneficios de aplicar la metodologia agil

1) Niveles de respuesta superiores: las metodologias agiles refuerzan las
entregas en paralelo conbase en la optimizacién de |la capacidad operativa.
Cuando medimos a través de indicadores de eficiencia, tendremos una
mejora contundente con estos métodos. La idea de tener lineas de
produccion que no trabajan de manera secuencial, sino que se van
acoplando en procesos simultaneos, permite mejorar el capital de trabajo.

2) Aumentos en la productividad: la organizacién de los estados de trabajoy
los equipos por tipo de conocimiento ayuda a mejorar la productividad, ya
gue nos permite utilizar el know how en momentos especificos y sin
distracciones. La administracion del talento es una de las principales
cualidades que la secuencia de agile nos aporta.
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3) Administracion de los cuellos de botella: los procesos iterativos con
validaciones y controles pueden presentar un trabajo adicional a los
equipos, pero cuando la repeticidény la secuencia se optimizan, se logra la
gestion de la sobrecarga de los procesos y se permite la introduccién de
modificaciones sin afectar el normal desempefio de las actividades y
principalmente de las fechas de entrega.

4) Perfil de productividad: la revisién periddica de unidades, ya sea de cddigo
(tags), planificaciones y el resto de los componentes de la metodologia,
hace que en cada interaccion se perfeccione la productividad, a través de
pruebas de performance internas permanentes.

5) Gestion del riesgo: el cumplimiento de las fechas de entrega es todo un
desafio enla industria del software, por lo cual la gestidén de riesgo se torna
clave. El repaso en ciclos continuos que aportan las metodologias agiles,
permite gestionar este riesgo y tomar acciones correctivas de alcance o
definicidn.

Figura 52: Metodologias agiles mas utilizadas
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Fuente: [Imagen intitulada sobre metodologias agiles, 1]. (s.f.), https://goo.gl /v1EiAX
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Figura 53: Ciclo de desarrollo de SCRUM
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Fuente: [Imagen intitulada sobre SCRUM]. (s.f.), http://goo.gl/enEBgq

Tabla 22: Comparativo de metodologias agiles frente a tradicionales

Metodologias Agiles

Metodologias Tradicionales

Basadas en heuristicas provenientes de practicas de
produccion de codigo

Basadas en ponmas provenientes de estandares
seguidos por el entorno de desarrollo

Especialmente preparados para cambios durante ¢l
provecto

Cierta resistencia a los cambios

Impuestas internamente {por el equipo)

Impuestas externamente

Proceso menos controlado, con pocos prineipios

Proceso mucho mas controlado, con numerosas
politicas/nonnas

No existe contrato ftradicional o al menos es

bastante flexible

Existe un contrato prefijado

El cliente es parte del equipo de desarrollo

El cliente interactiia con €l equipo de desarrollo
mediante reuniones

Grupos pequenos (<10 integrantes) y trabajando en
¢l mismo sitio

Grupos grandes y posiblemente distribuidos

Pocos artefacios

Mis artefacios

Pocos roles

Mas roles

Menos énfasis en la arquitectura del software

La arquitectura del software ¢s esencial y se
expresa mediante modelos

Fuente: [Imagen intitulada sobre metodologias agiles, 2]. (s.f.), http://goo.gl /t552m4
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La interaccidon entre MKT e IT suele ser uno de los
factores criticos para el abordaje de proyectos
digitales. Hablar en el mismo lenguaje metodoldgico
ayuda radicalmente a integrar ambos equipos.

Nombres de dominio y alojamiento web

Pareciera algo trivial, pero la seleccidon de un dominio es la piedra

basal de un proyecto web. Se requiere dedicar un exhaustivo analisis,

ya que este dominio serd la base de muchas de las actividades del
desarrollodigital.

Seleccion de dominios candidatos

Estos son algunos aspectos claves a la hora de la eleccién:

e El dominio representa la marca: un dominio bien pensado, debe

representar a la empresa y por tanto debe asociarse facilmente a ella. Es el
nombre de la marca o una extensién de ella en lo digital.

e Simple de recordar: es un requerido que nuestro dominio sea facil de
recordar y de memorizar. Si los usuarios deben hacer un esfuerzo en la
bldsqueda estamos en el camino erréneo.

e Facil de comunicar: debe tener una pronunciacion simple, tengamos
presente el andlisis de palabras en idiomas complejos, niUmeros, siglas o
cualquier caracter que haga compleja la comunicacién.

¢ Ingreso y redaccidn: nuestro deber es facilitar el ingreso, es importante
tener presente el acceso movil y los teclados touch. Pocos caracteres y
simples es la regla.

e Mantenimiento en el tiempo: se debe pensar en un nombre de largo
alcance en el tiempo, cambiar el dominio conlleva efectos drasticos en
buscadores y en todas las estrategias digitales en las cuales se comparte o
usa el dominio para las tags o referencias.

e Claves de busqueda: el lenguaje natural o las palabras que los clientes usan
para encontrar determinados productos es muy deseable. Se debe
encontrar una alineacidn con nuestra imagen para no caer en lo genérico.
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En general, estos patrones de seleccion nos dan una lista de dominios preferidos.
Comienza ahora la etapa enla que debemos buscar disponibilidad y concentrarnos
en la seleccion/implementacion.

Herramientas para la eleccion de dominio

Debemos utilizar alguna herramienta como Whois.net, Goodady, Hostgator,
donweb, etcétera, las cuales permitenrevisarel estado de este. Ademas, estas nos
ofrecen alternativas cercanas, ya sea en la denominacién como en la extensién.
Plataformas como archive.org nos dan la posibilidad de analizar usos anteriores,
esto es muy relevante para que evitemos cargar con un historial negativo. En el
caso de que esté reservado, nos dan la alternativa de contactar al duefio y en el
caso de que esté disponible, solo restair a la contratacion que es el préximo paso
que explicaremos.

Contratacion del dominio

e Herramientas: como citamos, todas las plataformas proveen informacion
detallada del estado del dominio. Ahora bien, si ya lo tienes decidido,
debes reservarlo rdpidamente, ya que la dindmica de esta actividad es
altisima y existen cientos de altas de sitios webs por dia. Existen muchas
opciones, pero algunas como__ www.arsys.es, www.hostalia.com vy
www.godaddy.com concentran actualmente gran parte de los registros.

Podemos tener diferencias considerables de precio entre una plataforma y otra,
aqui la seleccién debe pensarse en que es una seleccién de largo plazo, teniendo
en cuenta lo siguiente:

e No delegacion del registro: debemos seleccionar a alguien responsable de
la actividad, el cual usando cuentas corporativas (no personales) realice el
registro para no tener inconvenientes futuros. Algunas pautas son las
siguientes:

o Tiempo: establecer un minimo de 3/4 afios y dejar enlazadas
cuentas de mail que es estime no pierdan vigencia. Esto genera un
mejor ranqueo en Google.

o Controles: debemos programas avisos formales con las fechas de

vencimiento, entendiendo que la no renovacion a tiempo puede ser
muy compleja de solucionar.

o Dominios cercanos y auxiliares: se recomiendo blindar la marca vy el
dominio eligiendo las alternativas similares y las extensiones mas
utilizadas en el ambito de aplicacion. Esto evita que terceros
concentren trafico erréneo (dominios typo) y luego debamos
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http://www.godaddy.com/

negociarese volumenya sea conel duefio o a nivel judicial enel caso
de un litigio. Podemos apoyarnos en la herramienta Domain Name
Typo Generator, la cual nos facilita el trabajo de encontrar las fallas
mds comunes de los usuarios el ingresaruna URL. Otra actividad
importante es programar las redirecciones 301 hacia el dominio
principal.

Figura 54: Mejores herramientas para registro de dominios

78 Domain Hosting Services Review

SIY REVIEWS AND COMPARISONS

NIV Featured Line-up Sort by Standard Rankings

B OUn TONSOR

i { @ EFE 4 CEE @I

ErMctice Hecting Jie Haer Querzer HeeGaor A bcernofa GrewGanct Sdadty Drasriize saze

Fuente: [Imagen intitulada sobre herramientas para registro de dominios]. 2016,
http://goo.gl/UnBR3L

Figura 55: Ejemplo de comparativa por categorias principales de proveedores de

dominios
POS. CAMEB IO EMPRESA HOSTING PRECIO VELOCIDAD NOTA

' i Page 2.99¢C — 98%

% 2.60¢ — 959%

' ) webemprass 5.27¢ —— 93%

' i m%ﬁ;{%m 2.99¢ — 90%
- jUStcom 2.25¢ — 88%

t P FALTOA BETAL 92.035¢ [o— 86%

‘ #'STRATO 3.90¢C i 849%

i) & GoDaddy ) 3.99¢ —— 81%

} tiostﬁagﬁﬁ‘ 2.95¢ —— 81%

19 = arsys 4.900c — 800/0

Fuente: [Imagen intitulada comparativa hosting web]. (2015), https://goo.gl/0500KZ
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Mas de 1000 nuevas extensiones de dominio
revolucionan Internet. Es que ya los .com, .org, .edu y
otros tradicionales seran remplazamos por
alternativas para cada mercado y producto. Esto lleva
a repensar nuestra estrategia de denominaciény
cambiara radicalmente las reglas de SEO.

Alta en buscadores y herramientas para
webmasters

Algo que sorprende muchode los profesionales que desarrollan

paginas web, tanto programadas, como con CMS WordPress, Joomla,

etcétera, es que no han usado nunca estas herramientas, siendo lo

primero que se debe de aprender hoy dia si quieres dedicarte al
mundo de Internet.

Primeros pasos como webmaster

Desarrollado un sitio web, lo que sigue es gestionarlo. Esto abarca una serie de
tareas sobre los contenidos, el customer journey, la evolucion de las secciones, la
infraestructura, etcétera. Pero hay una actividad clave que es cémo trabajamos
sobre los motores de busqueda nuestra solucién para que comience a tener
visibilidady performance. Todas las plataformas, pero por excelencia la de Google,
ofrecen una serie de herramientas que el webmaster debe conocer. En general,
son similares porlo que se puede explicar el método con cualquiera de ellas. Se
detalla a continuacion con Google Webmaster Tools que es la mas extendida. Los
pasos iniciales son los siguientes:

e Registro: utiliza o crea una cuenta Gmail, busca herramientas para
webmasters en Google y sigue las instrucciones de este link
https://www.google.com.ar/intl/es-419/webmasters/. Actualmente estd
divido el consola de bldsqueda, capacitaciéon y centro de asistencia.

e Aifadir el sitio: tomamos |la URL de nuestro sitioy la afiadimos. Debemos
chequear que el sitio aparezcay que nos solicite la propiedad de este.
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Herramientas para webmasters

Una vez dada el alta del sitio, ingresamos a las siguientes herramientas (Moro
Vallina y Rodes Bach, 2014):

e Panel: es la vista general que nos permitira acceder a cada una de las
funciones. Es nuestro control de mandos.

o Mensajes: Google tiene una serie de avisos programados que puedes
configurar para estar notificado de errores, redirecciones, problemas de
seguridad y otros eventos.

e Aspecto de la busqueda: en este punto, gestionamos el site desde la forma
en que Google nos ve, es decir respecto a datos estructurados, marcadores,
mejoras de HTML y enlaces de sitios.

e Trafico: gestionamos en esta instancia la perfomance de las busquedas.

o Consultas: revisamos aqui visitas, impresiones y los clics que recibe
nuestro sitio. Es una vista muy general, para profundizar en ella se
utiliza la herramienta especifica de Analitica, ya sea de Google o
algunas mas especificasy avanzadas como kissmetrics, mixpanel,
flurry, etcétera.

o Enlaces a tu sitio: analizamos aqui quienes nos van enlazando e
incluyendo en sus sitios relaciones. Esto es muy relevante, ya que
muestra cuan importante somos para el resto de la comunidad.

o Enlaces internos: se revisa aqui el orden interno de los enlaces de
nuestra web, es muy importante porque nos marca la tendencia de
navegacion de los usuarios.

o Acciones manuales: en esta seccion se muestranacciones que otros
realizan con nuestro sitio, en general son referidas a seguridad, por
ejemplo si lo utilizan para enviar spam, esta seria una categoria que
cuando estd vacia no indica que esta todo en linea y sin problemas.

o Indice: esta es una funcién muy relevante y nos permite administrar cémo
aparece nuestro sitio en las busquedas. Los aspectos principales son:

o Estado de indexacidn: para que las paginas sean vistas, deben ser
indexadas. Esdecirque el motor de busquedas lasdebe ponerensu
sistema de ranqueo. Es desde aqui que nos damos cuenta si nuestras
secciones, landing pages, estan en carrera. Google, por ejemplo,
tiene algunas reglas que en el caso de no cumplirse generan la
exclusién de estos indices.
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o Palabras clave: el SEO se basa en palabras clave, como indicamos.
Esto comienza en el dominio, pero se extiende a todo el contenido.
Debemos diagramarlo pensando en qué términos usaran los
usuarios para buscar nuestro sitio y extenderlo en el wording del
site.

o Administracion de URL: como sabes, nuestra web es dindmica y
puede que vayamos incorporando o eliminando determinadas
secciones. Es una buena practica mantener actualizada la lista de
URL para que el sitio sea visible en su totalidad.

e Rastreo: la visibilidad es la clave en Internet, por lo cual esta es una seccion
gue debe analizarse en profundidad.

o Errores: el spider de Google analiza de manera permanente nuestra
web, en esta seccién nos indicard qué problemas ve en ese escaneo
que realiza, ya sea paginas que no estdn, problemas de
concurrencia, etcétera. Estos errores son uno de los pardmetros del
ranqueo, por lo que debemos evitar las penalizaciones y
minimizarlos.

o Estadisticas: se indican aqui cantidades relacionadas a descargas,
tiempos, paginas visitadas. Esto es muy importante, ya que aqui se

determinan acciones de performance sobre los file servers, caché de
memoria, tamanos de las imagenes, etcétera.

o URL bloqueadas: el robot de Google y del resto de las plataformas,
como indicamos, pasa de manera programada sobre nuestro site. En
este proceso bloguea aquellas URL que no estan correctamente
identificadas. Podemos forzar este proceso con una opcién para
generar este rastreo apenas implementamos el site.

e Sitemaps: es una de las secciones que se deben configuraren primera instancia.
Esto se fundamenta en que los motores necesitan comprender la estructura
y el contenido que tiene tu web, es una manera de informar cudles son las
URL, qué secciones tienes, etcétera. Son los planos de tu solucién, sobre los
cuales actuaran los mecanismos de rastreo e indexacién.

e Parametros de URL: esta es una herramienta especifica que debe ser utilizada
de manera correcta, ya que de lo contrario tiene un efecto contraproducente.
Permite ingresar pardmetros pasivos y activos, los cuales tienen efectos sobre
el contenido del site. Un ejemplo es si tenemos un sitio de e-commerce
internacional, el parametro country le informa a Google que tienes diferentes
vistas o secciones por pais.
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El rol del webmaster, se ha tornado muy importante, en cualquier configuracion
de equipo digital es crucial conocer estos mecanismos, ya sea para operarlos o
para interactuar con tu equipo de desarrollo.

Figura 56: Claves del SEO interno

‘ id ] Titulos
Publicar y actualizar contenido Crear titulos unicos y

original de calidad que sea util

descripciones pertinentes.
para ef usuario Son puntos de partida para la
=]

Utilizar negrita o cursiva en las

palabras clave

Bold
italic

Fuente: [Imagen intituladasobre SEQ interno, 1]. (s.f.), https://goo.gl/cmm4EK

Figura 57: Claves del SEO externo

Fuente: [Imagen intitulada sobre SEQ interno, 2]. (s.f.), https://goo.gl/PGT5g0
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Tabla 23: Comparativo herramientas alternativas a Google para optimizacion
SEO

@ !:i mwgu SISTRIX O @ @

Advesced Veb Naaking

Algunos puntos a favor

Herramienta SEO Resutados en base a [nforma de las

oo 3 fuentes: SEMRush, respuestas del Integracidén con GWT Inteara datos de
mu;'m = on?a Y SEOMoZ ¥ servidor (301, 302, y Google Analytcs  Google Analytics
; MajestcSEO. a04..)

Dashboard es
bastante Mige valores S00akes  Version muitusuano
configurable,

Interfaz sencilla,
completa y funcional.,

Soporte via oniine
(chat)

Integra estadisticas

Herramienta de de carales scaales, : Monitorizacion de ; .
reporting rapida datos de Analytics y SoPortevisonkne o0k paces Version muliusuaio
Adwords.

Algunos puntos en contra

Rapidez de ¢jecuadn

" No analiza aspectos  Solamente analza en No mide valores No mide valores
de 13 herramienta =
écn Y le. |
UnkAssistant dcnicos dela web  Google.es sociales socales
Mddulo anticaptcha Informes enklioms BrhaiE A g:?gfr;féo:‘:sbq:):a de
de buscadores con 1. ‘ rad (DOLINeS Y Gestion de captchas

diferente al espafiol  incompleta al espafiol posibiidad de

kcencia por separado personalzacion

NO dispone de No dispone da No Integra catas de  No analiza aspectos  No analiza aspectos
version multiusuario  soporte via chat G. Analytics técnices de la web técnicos ce la web

Fuente: [Imagen intitulada sobre SEQO interno, 3]. (s.f.), http://goo.gl/q3FVDC

Los webmasters se enfrentan a un gran desafio que
esta ligado a la disminucién en el uso de ads por parte

de Google y generacidon de campafas digitales.
Actualmente deben ampliar su espectro a todas las
plataformas y a explorar nuevas tecnologias que estan
surgiendo, como la publicidad programatica.
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Mantenimiento de un sitio web

Tu pagina web es la vidriera desde la cual le muestras a todo el

mundo tu marca personal o la de tu empresa. Por este motivo,

resulta tan importante llevar a cabo un adecuado mantenimiento

desde el punto de vista de contenido y técnico, ya que de lo contrario

tus clientes no volveran sisiempre ven lo mismo o no funciona de
manera adecuada.

Mantenimiento web

Como ya hemos comentado a lo largo de este curso, tu pagina web debe ser el
centro de la estrategia y la presencia en Internet. Esto aplica a todo tipo de
situaciones, pequenas empresas, startups, corporaciones o inclusive para tu
marca personal. El mantenimiento le da vida a esa estrategia, ya que el disefio y
carga de contenidos de lanzamiento son solo el comienzo de un camino que debe
ser rico en actualizaciones y renovaciones, para que el publico lo tome como un
punto de llegada atractivo. Podemos enmarcar las actividades en dos grandes
grupos:

1) Técnicas: repasamos aqui los aspectos mas tecnoldgicos de la solucién, pero
siempre haciendo los controles desde el punto de vista del usuario, es la Unica
manera de asegurar la experiencia del usuario. En relacion a esto, sugerimos lo
siguiente:

e Revision funcional: los sucesivos releases o actualizaciones impactan sobre
las funcionalidades. Porotro lado, ensoluciones con varias integraciones se
debe asegurar que los cambios en cada extremo queden consistentes.

e Seguridad: se recomienda utilizar una suite para esto, pero de todas
maneras es necesario estar muy al dia con las alertas de seguridad y las

actualizaciones de software y hardware en este sentido.

* Performance: se debe trabajar en la deteccién y eliminacién de estos
problemas. Las ineficiencias van cambiando a medida que avanzamos, los
recursos son finitos y siempre es conveniente contar con el apoyo de una
infraestructura escalable para poder dar soporte rapido a estos
inconvenientes.

e Bugfixing:en la mayoria de las situaciones no conocemos todos los errores,
hasta que echamos a rodar la plataforma. En general muchos de estos

issues no han sido detectados durante las fases de desarrollo y pruebas de
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la pagina web, o bien son errores conocidos no bloqueantes que se dejan
para etapas posteriores.

2) Mantenimiento de contenidos: es la batalla a darenlaactualidad. La estrategia
de content marketing apuntara siempre a mantener viva la tematica para que
los usuarios no dejen de visitar la pdgina. Las promociones y productos son
importantes, pero en el estado de competencia actual, se convierten en
commodities rapidamente, es por esto que el contenido de calidad es la forma
de llegar a los usuarios con una propuesta en medios digitales, los aspectos a
tener en cuenta son los siguientes:

e Actividades de webmaster: mejorar el posicionamiento, las redirecciones,
errores de rastreo y todo lo que repasamos en el capitulo anterior.

e Buscar estrategias para incrementar el nimero de visitas que recibe tu
pagina web y el nimero de potenciales clientes atraidos por ella si se trata de

una pagina web corporativa. Aqui las RRSS son muy importantes.

* Blogy wording: contar con un espacio para poder incluir los articulos es el
primer paso, a partir de alli se debe contar con los profesionales que generen
el contenido o bien que realicen el proceso de curacion.

La importante del mantenimiento estd a la vista, como en cualquier otro negocio,
mantener en orden los procesos, el funcionamiento, los productos yestablecer un
mecanismo de renovacion le permitirdn a tu site tener un ciclo de vida de largo
alcance.

Figura 58: Frecuencia de publicacion de contenidos en marketing

No estoy seguro

Menos de una vez por mes —* 4— Diario

Mensual - 4— \arias veces por semana

Varias veces al mes
Semanal

Fuente: adaptado de Content Marketing Institute and MarketingProfs, 2015, http://goo.gl/Vp8IxG
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Tabla 24: Comparativo herramientas de content marketing

@ Herramienta ‘ Descripcion
Cubrela necesidad de que un numero cada vez mayor de personasy

empresas tienen que publicarcontenido de forma eficiente usando
tecnologia desemdntica dedatos queayuda rapidamente a encontrar
contenido relevante.

Scoop.it

List.ly Esta herramientaayudaa bloggers a crearengagement entre los
lectores a través de contenidos en los cuales hay links que tienen
videos en vivo.

Paper.li Es un servicio de content curation que le permitea la gente publicar
periddicos compuestos de contenido desde cualquier lugardela web
basado entemas quele gustana los lectores: noticias frescasy
diarias.

Storify Este serviciodered social les permitea los usuarios crear historias o
timelines mediantela recopilaciény publicacién de contenidos de
canalesderedes sociales como Facebook, Twitter e Instagram.

Feedly Feedly es una aplicacién queles permitea los usuarios explorary
compartir el contenido desus sitios de noticias favoritos, bl ogs,
canalesdeYouTube. Puedes organizar el contenido y su integracion
con Buffer permite que puedas planificar el contenido muy
facilmente.

Pearltrees Esta herramienta de content curation, visualy de colaboracién, les

permitea los usuarios recopilar, organizary compartir cualquier URL
que encuentren en linea, asi como subir imagenes y notas personales.

Fuente: Content Marketing Institute and MarketingProfs, 2015, http://goo.gl/mHrMog

El marketing de contenidos podria serel futuro tanto del marketing
(78% de los CMO cree que la comercializacién de contenidos es el

futuro, segun la compafiia Hanley Wood), como de la publicidad
(72% de los especialistas piensan que hacer Branded Content es
mas efectivo que publicar un anuncio en una revista, segin un
estudio publicado por el Custom Content Council). (Gorgoso, s. f.,
http://goo.gl/Ni47AH).

Formatos publicitarios en Internet

La publicidad en Internet ha pasado por distintos estadios, métodosy
formas de aplicarla. Mas alla del estado de situacidn actual, siempre
es una técnica que bien utilizada te ayudara a conseguir mas traficoy
visibilidad en la red. Es relevante comprender las alternativas para
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poder incrementar la captacidn de nuevos clientes y para capitalizar
los incrementos de visitas al site.

Formatos publicitarios online

Abordaremos a continuacion una clasificacion sistematica de formatos
publicitarios. No es una clasificacion exclusiva y tampoco se basa en un Unico
criterio, sino que estd orientada a ser esencialmente operativa y practica, una caja
de herramientas para que el alumno y futuro profesional pueda elegir una u otra
en funcidn de los objetivos que busca (Moro Vallina y Rodes Bach, 2014):

1) La publicidad display: se entiende simplemente todos aquellos formatos
publicitarios que consisten en mostrar un anuncio en el formato que sea
(imagen, texto, multimedia o una combinacién de ellos) en una pdagina
web.

2) Banners: en suformato mas basico, consiste en una imagen estatica o
animada de un tamano determinado, integrada en una pagina web en la
que se muestra.

3) Ventanas emergentes: los pop-ups son ventanas que aparecen de repente

cuando navegamos por una pdagina web, sin accién previa (clic) por parte
del usuario.

4) El envio directo de correos electronicos: igual que existen los envios
masivos de correo postal, existe el famoso envio de publicidad por correo
electrénico.

5) Publicidad multimedia: videos. Los formatos mas habituales son:

* Preroll:anuncio previo al contenido del video, que suele durar no mas de

20 segundos y que puede saltarse hacia la mitad de este tiempo para
acceder al contenido.

e Overlay: capa de publicidad en formato de texto o de banner que va sobre
el video mientras esta reproduciéndose, normalmente por debajo, a modo
de anuncio.

6) Plataformas destinadas ad hoc: por descontado, pueden construirse
plataformas basadas en una pagina web cuyo destino exclusivo sea
publicitarun producto o servicio. De hecho, esto es lo habitual encualquier
web de empresa, objetivo habitual de una campafia. Peromas alld de estas
webs, cabe destacar un tipo de plataforma independiente desarrollada ad
hoc: microsites publicitarios, normalmente multimedia, que alojan el
equivalente web de un anuncio.
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7) Intermedio: este sistema realiza un rastreo de la paginay muestra aquellos
anuncios de productos o servicios acordes con las palabras contenidas en
esta.

8) Publicidad en buscadores: es una manera de ofrecer resultados
relacionados con la busqueda de manera patrocinada, es decir: quien mas
paga, aparece en una posicion destacada.

9) Publicidad enblogsy RSS: es en realidad igual que en cualquier otra pagina
web, y pueden ser banners, texto plano, videos, intersticiales, etcétera. La
diferencia esencial es que un blog es contenido generado por un usuario,
habitualmente en un tema muy especifico. Por tanto, el grado de
contextualizacién es muchisimo mayor.

10) Acciones sobre plataforma blog: se trata de partir del formato blog para
crear formas de publicidad adecuadas al tipo de uso y percepcién que
tienen sus usuarios, sin intentar forzar la publicidad display en él por los
problemas que menciondbamos en el punto anterior.

11) Publicidad display en redes sociales: los banners, los pop-ups, el envio
directo de correos electrénicos y los videos son aplicables igualmente en
el entorno de las redes sociales y, de hecho, durante los primeros meses (y
afos) de auge de estas plataformas se penso que este iba a ser su futuro.

12) Acciones sobre la plataforma en redes sociales: si el usuario esta en las
redes para relacionarse y para crear y compartir informacién de manera
activa, no aceptara una publicidad que no entre en esa relaciony la
fomente, a la vez que hace lo mismo con la creacién.

13) Publicidad geolocalizada: van desde los servicios basicos de mapas, como
Google Maps, hasta las aplicaciones sociales tipo Foursquare o gran parte
de las apps de ocio, servicios, etcétera. Todo se basa en la capacidad del
usuario de saberdonde estd, buscar un sitio al que quiere ir o informar
publicamente de ambos hechos
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Figura 59: Tiempo invertido en medios frente a tiempo invertido en publicidad
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Fuente: [Imagen intitulada sobre tiempo invertido en medios y en publicidad]. (s. f),
http://goo.gl/BOwylZ

Figura 60: Contribucion global y crecimiento de consumo en publicidad en
millones de ddlares

Mobile internet I so.691
Television - 10.861

Desktop internet I: , 9.563
Outdoar Bl 3556
Radio 1191
Cinema 972
Magazines -3az1 |

Newspapers -10.710 -

Fuente: [Imagen intitulada sobre crecimiento de gasto en publicidad]. (s.f.), http://goo.gl/NZOJWh

4 )

La publicidad en Internet avanza un 34% cada afo,
mobile representa aun el 14% respecto a desktop, por lo
cual ya sabemos ddénde esta el mayor potencial de
crecimiento.
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Plataformas digitales

La digitalizacion de los servicios va ganando terreno, ya soloes

cuestion de tiempo para que cada producto, servicio y

emprendimiento tenga su competidor o su lider digital en muchos

casos. Sucedid con la musica, el delivery, los taxis y sigue... Estar

preparados paraafrontar estos desafios es crucial para subsistir en
los préximos anos.

Estrategia digital. ¢ Qué es una plataforma?

El mundo digital ha cambiado radicalmente la forma de hacer negocios y de
establecer la cadena de valor de una empresa. En los modelos tradicionales, se
toman los insumos, se les agrega valor mediante algun procesoy se los distribuye
para la comercializacion. Ahora bien, cuando los limites entre proveedores,
productores y consumidores se tornan difusos y cuando la tecnologia acerca a
estas partes de una manera simple y directa, surgen los negocios de multiples
conexiones. Basicamente este es el enfoque de un negocio de plataforma,
conectar estas partes y hacer de esto una idea productiva.

El factor central de estas soluciones son los datos y la tecnologia para
intercambiarlos, asi como lo son el capital y la mano de obra en un negocio

tradicional.
Las plataformas digitales se caracterizan por lo siguiente:

a) Centrada en los usuarios: la concentracién de usuarios es la clave de estos
negocios, estos son mas importantes que cualquier otro activo.

1) Funcional/estructural: Play Store y Android son plataformas, pero lo que
proveen es tecnologia para que los usuarios creen aplicaciones y los
fabricantes, dispositivos.

2) Utilidad/disponibilidad: Amazon es una plataforma, basada en este caso
en la disponibilidad. Su valor crece en la medida que hay mas productos y
mas usuarios comprando.

3) Valor transitorio: el ejemplo aqui es Twitter, a medida que se hizo mas
popular, los usuarios lo usaron como servicio de difusién, mientras que los
desarrolladores montaban aplicaciones para aprovechar esta capacidad.
Cada mensaje hace que Twitter sea mas util en tiempo real y aumente su
valor como plataforma.
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b) Basada en dos funciones: productor y consumidores: digital ha aportado un
efecto en no tener intermediarios, estos interactuaran de manera directay la
plataforma provee esta funcién de negocio.

c) El suministro eslaclave:las plataformas, enmuchas situaciones, nocreanvalor
por si mismas, sino que generan el espacio para que la demanda se genere. Es
importante analizar aqui que cuando los productores y consumidores tienen
problemas de comunicacién o interaccion, la plataforma puede ser el
mecanismo de solucién.

Las plataformas apalancan los negocios por lo siguiente:
1. Infraestructura de produccion: por ejemplo, Android para el desarrollo de
aplicaciones moviles.
2. Agregado de consumidores: la esencia del modelo de Internet. Concentrar
usuarios en algun lugar para determinada funcion.
3. Data: aprovechar los grandes volumenes de informacién para conectara
productores y consumidores.

d) Eficienciade la data: la posibilidad de contar con informacion a bajo costoy en
tiempo real permite realizar un trabajo evolutivo de eficiencia basado en la
prueba-error de escenarios.

e) Intermediacion a bajo costo: basadas en una dindmica de libre mercado,
permiten la conexidn entre los productores y los consumidores. Si comparamos
el servicio de taxi tradicional, esta basado en normas y controles, los cuales
Uber ha derribado con base en conectar pasajeros con conductores a muy bajo
costo desde el celular.

f) El efecto de lared impacta en las plataformas: asi como los usuarios generan

el negocio, ellos mismos lo controlan y la comunidad es la que se encarga de
eliminar a aquellos que no cumplen los estandares.

g) Un negocio de red no es un negocio de plataforma: si bien las plataformas
siempre seapoyan en lared, la telefonia celular, por ejemplo, es un negocio de
red, pero no necesariamente unode plataforma, ya que la cadena devaloresta
bien marcada en diferentes etapasy con distintos actores.
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Figura 61: Las startup mas valiosas son en su mayoria negocios de plataforma
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Fuente: [Imagen intitulada sobre startups]. (s.f.), http://goo.gl /NKLWVE

Figura 62: Servicios de plataforma que revolucionaron distintas industrias
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Fuente: Elaboracidn propia.
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Tabla 25: Uber frente a servicios tradicionales de taxi

Criterio

Taxi

Uber

(\fehiculo Hilizado

Taxi

Vahiculo Privado

99\1“1:,-’105 pars ser
conductorde Taxio
Uber

El conductor @z un

= Comprobante de
estudins de cuslquier
grado

= Pasarrevision madics
integ ral

= Aprobarexamen de
parncia

Chofer empleado o
autoempieado que wircula con
un permiso o licencis aspecial

* Licencia de conducir
vige ntas

* Carta de no
antecedentes penakes
federml

= Comprobante de
damicifio

* Aprobharios examensas
de ublcacion en ia
ciudad, politicas y
servicio, y de confianza,

* Seguro de coberturs
amplis

* Automodvil en perfectas
condiciones.

» Tarjeta de circulacion
vigenta.

Chofer emplleado o
autoempleado que circulis con
unsa licencis normnal

La transsccion ==

Directa entre el taxista y !
pasajero, aunque en algunas
ocasiones interviene el sitio de
rtaxic

Directa & indirecta, pues hay
comunicacion entre pasgRo y
chofer, pero Ubercontiola ia
tran=accion economica y funge
como madiador antre conductor
lv usuano

Pracio

Recibos vy
documentos
probatonos
jpenerados

El algortmo s generaimente
lestatico, con 0 componentes
principa jes:

= La ciudad de op=mcian

= Eltipo de auto en u=o

« |atarfa hasse

« FEl precio por minuto

= El precio por milia 0
kilkbmetro

= Siel horario e=diumo o
nocturmo

A veces amision de ticket

El sigontmo es genersimeants
idinémico, con © componentes
principales.

* La ciudad de operacidn

= Eltipo de auto en uso

* Lo tanfa basze

« FElpracio poar minuto

* Elprecio pormiils o
Kikhmeto

=  Un multiplicador
dinamico para equilibrar
la oferta-deamandsa

Emizion de recibo detallado con
ruta, iempo de traciado,
informacion del chofer. asi como
factura.

Fuente: [Imagen intitulada sobre comparativo Uber y taxis]. (s.f.), http://goo.gl/TnCWD4

Servicios como Uber y Lyft han quebrado todas
les leyes de mercado. Negocios tradicionales
como el del transporte se ven afectados por una
App: gremios, leyes y todo atravesado por la

disrupcion digital.
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Comercio electronico y
plataformas moviles

E-Commerce

La definicion indica que comercio electréonico o e-commerce,
refiere a la compra y venta de productos o servicios a través
de medios digitales. Ya estamos familiarizados con esto,
pero tal vez no seamos conscientes del desarrollo actual y
del futuro del comercio digital. Ingresemos en este mundo.

Caracteristicas del comercio electronico

En la actualidad, el comercio electrénico es el concentrador de distintas
tecnologias y estrategias que permiten a los productores y consumidores
intercambiar transacciones a través de Internet. Con el correr de los afos, se han
ido profundizando y perfeccionando los modelos de comercializaciény toda la
infraestructura de soporte, llegando a niveles de estandarizacion muy altos,
apalancados en tecnologias en la nube, dispositivos mdviles, plataformas de
relacionamiento y marketing de contenidos.

Por lo general, se considera al comercio electrénico como el aspecto relacionado
con las ventas dentro de los negocios electrénicos. También consiste en el
intercambio de datos para facilitar los aspectos de financiamiento y pago de las
transacciones comerciales. Esta es una manera efectiva y eficaz de comunicarse
en una organizacion y una de las maneras mas efectivas y utiles de llevar a cabo
una actividad comercial.

Se dan tres caracteristicas fundamentales en el comercio electrénico (Gonzdlez
Lopez, 2014):

1) Distancia: en todos los escenarios, existe una separacion fisicaentre las partes,
lo que diferencia de manera radical a la venta presencial y le exige una serie de
mecanismos para establecer confianza y seguridad.
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2) Dos partes como minimo: parece obvio, pero en el e-commerce estaregla es
una caracteristica que tendra que ser profundizada, ya que la participacion de
cada parte (compradora/vendedora) tiene muchas particularidades.

3) Internet: independientemente del dispositivo utilizado, siempre se realiza el
intercambio y la transaccién utilizando Internet.

Tipos de e-commerce

La clasificacion del e-commerce es similar al de otros tipos de comercio, pero

presenta algunas variantes interesantes, las presentamos a continuacion
(Gonzélez Lépez, 2014):

1) B2B - empresa a empresa: describe las transacciones comerciales entre
empresas ubicadas en distinto lugar en la cadena de valor o simplemente en
empresas que toman un servicio de otras. Ejemplo: Mercado Pago ofrece su
gateway de pagos a empresas que montan un e-commerce a los efectos de
tomar esto como un servicio.

2) B2C - empresaa consumidor: es la venta de las empresas directa a los clientes.
Se dispone un servicio para que los clientes accedan directamente a los
productos. Ejemplo: Udemy vende cursos en linea a los alumnos de todo el
mundo.

3) C2B - consumidor a empresa: los clientes crean valor o productos y las firmas
consumen este valor. Ejemplo: usuarios ponen en alquiler sus propiedades y

empresas como Airbnb lo comercializan.

4) C2C - consumidor a consumidor: los clientes interactian entre si, es una de las
formas mas revolucionarias. En la actualidad, se estan desarrollando muchos
de estos negocios (denominados en muchas situaciones de plataforma) en los
cuales hay una empresa que brinda los mecanismos casi de una manera
transparente para que los clientes dialoguen de manera directa. Ejemplo:
Lyft.com permite esta interaccion entre conductor y pasajero.

En el comercio electrénico, es importante contestar las siguientes preguntas para
definir el tipo de negocio:

1) ¢éQué se esta vendiendo y a quién? En el mundo digital, los escenarios
pueden ser difusos, tener en claro esto nos clarifica el marco de accion.

2) ¢Cual es el tipo de negocio? B2B, B2C, C2B o una combinacion de estos,
debe estar enmarcado, ya que las estrategias para cada uno son muy
distintas.
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3) ¢Estrategiade UX/UI? Como citamos, lono presencial de la transaccion nos
exige un desarrollo de experiencia de usuarios y de interfaces muy simple y
efectivo, ya que no tenemos la ecualizacién humana para clarificar las
dudas.

4) ¢Cudl es el plan de marketing? El e-commerce no escapa a este analisis y
por lo contrario se puede complejizar al tener el mundo como competidor.
Las estrategias de PR, paid media y content marketing son muy
importantes.

Exponer un negocio en la modalidad de e-commerceimplicaentenderel escenario
de accion: la web. Esto es similar a los negocios tradicionales, cuando nos
apostamos a lanzar un producto, vemos el mercado, la competencia, la
infraestructura, las comunicaciones, etcétera. Pues bien, debemos hacerlomismo
con Internet, se sugiere repasar los siguientes aspectos:

1) Analisis del nicho: es necesario comprender quiénes estan en el segmento,
compradores, vendedores, agregadores, etcétera. En la medida que avanza la
solucién, se debe volver a este analisis, ya que el mercado cambia y debemos
tener la flexibilidad para adaptarnos.

2) Planificacidn: es la base del comienzo de cualquier negocio. Sinesta seincurrird
en gastos y actividades innecesarias. Las estrategias de e-commerce tienen una
secuencia que se debe respetar alinicio y ajustar en la medida que avanzamos.

3) OPEX vs CAPEX: el iniciode un e-commerce no debe serapalancado en grandes
costos, se dispone de todo tipo de servicios, ya sea de plataformas,
distribuidores, medios de pago, para que la inversion sea siempre OPEX (gastos
de operacion) y no CAPEX (Capital).

4) Web site como centro de la estrategia: a través de un CMS o de un desarrollo
particular, el web site es el centro, no se debe confundir el uso de las RRSS,
blogs y otras plataformas que complementan pero que no pueden ser nunca el
nucleo de la solucién.

5) Volumen y trafico: lo repasamos en capitulos anteriores, los modelos de
negocios web requieren de volumen, por lo que se deben realizar todas las

actividades de optimizacién para que esto suceda, de manera gradual o con un
shock de paid media.

6) Compliance legal: esto es un aspecto que se suele descuidar, si bien el marco
del e-commerce aun no esta del todo claro, los aspectos legales respectoa la
empresa, donde esta localizada, impuestos, etcétera, deben cumplirse.

Actualmente, la tecnologia y las plataformas en la nube han convertido al e-

commerce de producto en un nuevo estilo basado en el servicio. En la figura
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siguiente, mostramos como esta tendencia que es empujada por los usuarios y
trabajadores va tomando fuerza y empujando las modificaciones en las
regulaciones.

Figura 63: Regulacidn: tradicional vs. Modelo de e-commerce
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Incumbents Innovators

Fuente: KPBC, 2015, http://goo.gl /yiortW (derecha) KPBC, 2015, http://goo.gl/kNF4oi (izquierda)

Figura 64: Proyeccidn de transacciones via e-commerce USA
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Fuente: [Imagen intituladasobre smartphones]. (s.f.), https://goo.gl /6 A39xV
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Figura 65: Ejemplos de plataformas de producto y servicio de e-commerce
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Fuente: Meeker, 2015, http://goo.gl/Zb9YUa

Tabla 26: Comparativa de factores e-commerce de producto y servicio

Factor ‘ E-commerce M-commerce

Foco Producto Servicio
Provision Acceso global Acceso global
Data Informacién y data estatica Data y localizacién
dindmica
Atraccién Fijo Acceso mobile y portable
Sin tiempo o restriccidén de acceso

Fuente: elaboracion propia.

@ N

En mercados desarrollados, hay tres categorias que ya
han sido revolucionadas por el nuevo e-commerce de
servicio. Estas son: alquileres, transporte y delivery de
comidas. Estas ya han acaparado en algunos casos
hasta el 33% del market share. éTe queda alguna duda
de los efectos del e-commerce?

- /
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Diseno de una tienda digital

La tecnologia actual permite a cualquier persona, sin demasiados
conocimientos técnicos, implementar un e-commerce y comenzar a
mercadear por Internet con el soporte de otros servicios como los de
distribucidny logistica que por una comision envian tus productos.
Los limites del e-commerce estan mas alla de lo que podemos ver.

Pasos para la implementacion de una tienda digital

Entendiendo la importancia del comercio electrénico que repasamos en el
capitulo 4.1y con un modelo de negocios identificado, debemos pasar alafase de
implementacion. Aqui la premisa es comprender que en todas las aristas tenemos
proveedores y soluciones a utilizar como servicio, por lo que el foco estara en
Ilevar adelante una serie de pasos y evaluaciones para seleccionar la mejor opcion
para nuestro proyecto. Esto son los siguientes (Gonzélez Lopez, 2014):

1) Elegir el nombre y dominio de la tienda online.

2) Seleccionar el hosting.

Los pasos 1y2yason parte de cualquier estrategiadigitaly hemos trabajado sobre
ellos en el capitulo 3. Hay que tener un aspecto en cuenta que es si nuestro site,
ya tenia un rodaje determinado, el e-commerce puede ser una seccion de este y
el foco estara en como relacionamos el e-commerce con el dominio principal.

Eleccion de mayorista dropshipper): debemos seleccionar un distribuidor que
realice las entregas de productos o bien una plataforma en el caso de que la
entrega sea digital. Es relevante verificar los términos y condiciones de este
acuerdo. Es un momento crucial en la experiencia de compra. Aseguremos un SLA
(acuerdo de nivel de servicio) y garantias con este proveedor.

3) Plataforma de CMS con e-commerce: si bien desarrollaremos el tema de
manera puntual, es claro que debemos optar por una solucién de este tipo. Se
trata de un segmento que estd muy avanzado, que presenta opciones para
pequefias, medias y grandes empresas. La comunidad misma de desarrollo
estard disponible para dar soporte, ya que la mayoria de las plataformas son
open source y estdn basadas entecnologias extendidas como PHP. Sibien no se
requieren grandes conocimientos técnicos, puedes avanzar con esta solucion o
con un proveedor de servicios digitales, siempre teniendo presente que una vez
implementada debes evolucionar. Plataformas como Prestashop, Magento,
Oscommerce, Virtuemart (Joomla), Zencart, Opencart, Digistore o Drupal
Ecommerce, ofrecen estas facilidades.
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4) Personalizacion de productos: como hemos mencionado, los productos se
comoditizan facilmente en Internet, por lo que debes trabajar en tu toque
personal y en el servicio de soporte sobre el cual se apoyara todo el ciclode
venta y posventa. Es muy importante detallar la informacién de cada producto
con recomendaciones, fotos, demos y todo lo que ayude a diferenciarte de la
competencia en este sentido.

5) Alternativas de pago: empresas como Paypal, Stripe, Authorize.Net,
2ChechOut, Braintree y MercadoPago concentran todo el trafico de
transacciones, ya sea de tarjetas de crédito, débito y bitcoins. La integracion de
estas a nuestro e-commerce es muy simple. La mayoria de los CMS ya tienen
los métodos de conexidn desarrollados. De esta manera, nos independizamos
de la actualizacién de los convenios con cada banco o tarjeta de crédito, asi
como también de la seguridad de las operaciones. Exploraremos esto en el
capitulo 4.3.

6) Blog de soporte: la recomendacion de los usuarios sobre nuestros productos
sera fundamental en la estrategia de content marketing. Por lo cual, esta
plataforma ayudard a atraer trafico de calidad y mas ventas. En productos
especificos es muy complejo detallar todas las caracteristicas en la pagina de
producto, por lo que el blog dara la posibilidad, a empresa y usuario, de
explayarsesobre el tema. Este es un mecanismo esencial enla estrategia digital.

7) Situacion legal: existe un marco legal a cumplir. En general no puedes vender
productos a no ser que lo hagas como autonomo o como empresa. La figura
legal es importante, ya que las condiciones de impuestos, la estructura
accionaria y otros tramites formales relacionados pueden llevar mas tiempo
que el desarrollo técnico, por lo que se recomienda utilizar un estudio o
gestoria en el caso de que no tengas el expertise necesario. El escenario digital
ofrece una llegada directa a los clientes pero también una exposicién al fisco y
a los gobiernos que no debes pasar por alto. Las leyes de determinados paises
son muy duras ante incumplimientos de este tipo.

8) Publicidad online: gracias a la publicidad online, podemos dar a conocer
nuestra tienda de manera escalonada. La gradualidad que nos ofrece lo digital
para exponer nuestros productos es muy buena. A bajo costo podemos iniciar
las accionesy a medida que vamos probando, vamos ajustando yreinvirtiendo.
Es crucial capitalizar esta inversién, por lo que debemos asegurarnos que todos
los destinos de paid media estan disponibles para la conversién y para el
tracking de indicadores.

9) Marketing online: el mercado digital tiene todas las herramientas y opciones
para desplegar ofertas, viralizar a través de social media, realizar seguimiento
de leads, analizar de manera simple la satisfaccién y recomendacién de clientes,
verificar la sensibilidad de los precios por producto y todo lo que se desarrolla
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en el marketing tradicional, pero a un costo menor y con la posibilidad de ir
acomodando las tacticas dia a dia.

El equipo de trabajo para mi tienda online

Como en cualquier otro proyecto, el equipo de trabajo es la clave. En general, las
funciones a cubrir serianlas que detallamos a continuacién, yenalgunas se podria
tener en cuenta la posibilidad de la externalizacién:

Figura 66: Estructura organizativa en proyecto de e-commerce
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Fuente: [Imagen intitulada sobre equipo detrabajo e-commerce]. (s.f.), http://goo.gl/OlkQle

Mas alld del organigrama, es importante establecer los siguientes roles
(internetshake.com, s.f.):

e Referente producto: la definicion del producto, con base en un andlisis de
mercado, es la etapa inicial, aqui se establece qué venderemos, a qué targety
cuales son los precios sugeridos con base en nuestro posicionamiento.

e Marketing online + contenidos + insights: las acciones de marketing digital,
paid mediay analytics son claves en esta estructura. Contar con profesionales
0 agencias que entiendan la evolucién de nuestro producto y la respuesta de
los clientes ante cada incentivo nos dara la posibilidad de evolucionar.

e IT: es un drea fundamental, pero debe cambiar de 6ptica en un proyecto de e-
commerce.Se debe comprender que la dinamica de negocio debe acompanarse
con respuestas rapidas. Aqui el uso de metodologias agiles y know how digital
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ayudard a ser mas efectivos en la implementaciéon de mejoras comerciales y de
infraestructura tecnoldgica.

o Webmaster: es quien se encarga de actualizar el sitio, de mantener las
secciones, de programar en los paneles de los motores de busqueda todas las
opciones de visibilidad. Puede serun webmastertradicional o bien un perfil con
conocimientos en disefio web y CMS.

e Operaciones/logistica: como en toda compafiia, los encargados de hacer que
las cosas sucedan estan en operaciones, los cuales verifican el estado de los
productos en todo su ciclo de comercializaciéon y ejecutan las acciones
correctivas o reactivas. Estos estaran chequeando los cobros, las incidencias,
los reclamos de los clientes, las entregas, etcétera. Ademas, en el caso de
aquellos que tienensu almacén de productos, se encargan del manejo del stock
y el mantenimiento fisico y l6gico de este.

e Customer care: con el paso del tiempo, esta funcion se ha tornado esencial yes
uno de los factores diferenciales en mercados competitivos, ademas, enel caso
de la operativa online presente una dinamica adicional. Digital se caracteriza
por la transparencia de los servicios, por lo que el contact center debe
garantizar la promesa y expectativa generada en la venta.

Claro esta que en el ambito de un startup los roles serdn mixtos, pero no por ello
debemos dejar de realizar algunas actividades claves. Por otra parte, existen
proveedores que nos permitiran tercerizar alguna de estas funciones. Identifica
cual es el core de tu tienda online y comienza por alli.

Figura 67: Proyecciones de ventas retails en mercado USA (en miles de millones
de doélares)
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Fuente: [Imagen intitulada sobre ventas minoristas]. (s.f.), http://goo.gl/1nrnvL
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Figura 68: ¢Qué lleva a comprar mas por e-commerce y cuales son las principales
barreras?
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Fuente: Elaboracion Propia con datos de de http://goo.gl/IRaOAO

Tabla 27: Comparativa principales indicadores Amazon frente a e-Bay
Indicador Amazon e-Bay
Crecimiento ventas +15% +3%
2015

Cantidad de 2 MM 25 MM
comerciantes

Numero de 270 MM 155 MM
compradores activos

Cargos por comision 15% + adicionales 10%

Fuente: elaboracion propia.

\
@ / El e-commerce en LATAM alcanzé los 60.000
millones de ddlares, la tasa mas elevada de uso se
encuentra en Argentina con un 42% de penetracion.
iMucho mercado por explotar! (Fuente:
http://ecommerce-news.es/ Datos recuperados de

http://goo.gl/7z0baj)

-
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Seleccion de plataformas y registro de un
dominio

De la misma manera que explicamos en capitulos anteriores, las

tecnologias SaaS (software as service, software como servicio) ganan

la seleccién en la mayoria de las evaluaciones. De todas formas, es

importante entender las distintas alternativas para tomar la decisidon
acorde a nuestro proyecto.

Tipos de plataformas de venta online

Podemos clasificar a las plataformas de la siguiente manera (Gonzalez Lépez,
2014):

1) Marketplaces horizontales y verticales: podemos indicar que este modelo es
el tradicional por producto. En este, la secuencia con minima customizacion
para cada vendor se respeta. La cadencia de Home, Ficha de Producto, Carrito
y Gateway de pago se respeta en todas las implementaciones. Estas
plataformas generan un subdominio que se presenta como una carpeta con el
nombre particular de la tienda. Son muy utiles para profesionales auténomos y
empresas pequefias. Un ejemplo de solucién vertical (focalizada en un
segmento) es BigCartel.com, el cual concentra a toda |la comunidad de artistas,
artesanos, disenadores y musicos. Para el caso de soluciones horizontales
(concentran muchos tipos de productos) se destaca etsy.com

2) Soluciones SaaS/Cloud Solutions: este tipo de plataformas son como templates
preconfigurados que permiten levantar una tienda de una manera efectiva sin
la necesidad de codificar. EI proveedor es el que se encarga del hosting,
mantenimiento, copias de seguridad, al igual que los marketplaces, pero en
este caso permiten configurar un dominio propio. Esto supone mayor
flexibilidad e independencia, pero conlleva la tarea de gestion del trafico hacia
el site. Por otro lado, estas soluciones son muy utiles cuando el volumen de
transacciones es bajo, pero no seran efectivas cuando tus ventas crezcan de
manera exponencial y debas integrar con sistemas contables, proveedores y
logistica de almacenes. Las plataformas por excelencia son: Shopify.com,
Magentogo.comy Prestabox.com

Cuando los marketplaces o las soluciones SaaS no son suficientes para la
customizacion requerida o el volumen de transacciones, tenemos que pensar en
una solucién a medida, esto no quiere decir que vayamos a programar de cero,
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pero si concebir un stack de tecnologia que permite una evolucidon de mayor
escala. Las alternativas que tenemos son las siguientes:

3) Plataformas open source: soluciones como Magento, Prestashop, Opencart o
Zencart, nos brindan alternativas muy potentes de cédigo abierto. Con ellas
podremos gestionar grandes catalogos de productos, establecer un motor de
reglas para promociones, integrar sistemas de pago, adicionar instancias a
nuestra tienda y contar con un seguimiento detallado a través de analitica
integrada. Las comunidades afines a estas soluciones, ya sean consultoras o
profesionales independientes, han desarrollado gran cantidad de médulos que
se pueden reutilizar a muy bajo costo. Por otro lado, los proveedores de
plataformas satélites (CRM, ERP, RRSS, etc.) tienen disponibles sus API para
realizar conexiones directas, como asi también plugins para complementar la
solucién. En general, esta sera la solucidn para los productos de media a gran
escala.

4) Plataformas de e-commerce a medida: la pregunta que nos hacemos es qué
tipo de soluciones utilizan Amazon, Barnes & Noble, eBay y otros grandes. En
este caso, son pioneros de la industria y han desarrollado plataformas
propietarias con sus propias APl y funciones especificas a su ambito de
aplicacion. Los costos de mantenimiento de la solucidn son altos, pero se
compensan cuando obtienes ventajas competitivas a nivel global.

Figura 69: Participacion de mercado de soluciones de e-commerce
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Fuente: [Imagenintituladasobrela participacién en el mercado desoluciones de e-commerce, 1].
(s.f.), http://goo.gl /IkiuQk
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Figura 70: Comparativo en 3 categorias principales proveedores de e-commerce
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Fuente: [Imagenintituladasobrela participacién en el mercado desoluciones de e-commerce, 2].
(s.f.), https://goo.gl/nuvwaE

Tabla 28: Tabla comparativa de soluciones e-commerce Saa$ y self hosted
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Fuente: [Imagen intitulada sobre soluciones e-commercel. (s.f.), https://goo.gl/OLOGWW
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4 )

En Europa, el e-commerce ha llegado a una penetracion

del 80% en los principales mercados, logrando un ticket
promedio de entre 50 y 100 euros. Esto muestra la
confianza que los usuarios van adquiriendo en esta

\ forma de comercializacion (Rodriguez, 2013). /

Configuracion de tienda digital

De acuerdo altamanoy dimensién de proyecto, se debera

seleccionar una u otra plataforma segun conveniencia. Ahora bien,

salvo las funciones de releases y configuraciones de bajo nivel deben

guedar enIT, el resto de las operaciones debe estar en manos de los
usuarios.

Pasos basicos de configuracion

Para iniciarlainstalacion de cualquiera de las plataformas vistasenel capitulo 4.3,
tendrds que seguir estos pasos. En general, se presentan estos tres métodos:

1) Un clic: en este caso, seleccionas tu proveedor de hosting y este proveedor ya
tiene un acuerdo con la plataforma que te permite realizar una instalacién
automatica de todos los componentes y librerias iniciales.

2) Manual: si se dispone de conocimientos en bases de datos y FTP, puedes usar
esta alternativa, que te permitira instalar la aplicacion en tu servidor web.

3) Local: se puede descargar de manera local, en la PC, todos los componentes.
Esto es muy util para trabajar en modo prueba o test y no hacer modificaciones
sobre los ambientes de produccidn, ya que estos cambios no son visibles para
la comunidad de Internet.

Actividades posteriores a la configuracion inicial

Finalizada la instalacion de cualquiera de las plataformas, se debera concentrar la
actividad en los siguientes cinco aspectos:

1) Funcionalidad: podemos citar una seria de funciones que marcan la correcta
performance de un e-commerce. Estas son las siguientes:
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» Navegabilidad: buscar la simpleza y efectividad en el recorrido es uno de
los ejes centrales.

e SEO: las opciones de indexacidn estan incluidas en todos los CMS de e-
commerce. Busca complementar estas facilidades con estrategias off site,
a través del blog y mediante los esquemas de optimizacion.

e Mobile: las busquedas de mobile ya superan ampliamente a las de PC en
todos los mercados, por lo que cualquier solucién que adoptes debe estar
pensada con base en los moviles.

o Performance: las demoras en los procesos de compra generan
desconfianza, asegurate de que tu sitio tenga tiempos de bajada estandar
en todos los lugares que se ejecuta. Para mejorar esto debes usar un
servicio de CDN (Content Delivery Network) como los que provee
Cloudflare, Amazon o Azure, los cuales garantizan la disponibilidad mundial
de tu site, con base en suamplia red de servidores.

o Multilenguaje: puede serun gran problema si no tuviste en cuenta esta
opcion desde la base. Opciones y contenidos deben poder mostrarse en
diferentes idiomas si tu idea es crecer a gran escala.

2) UX: el trabajo sobre la experiencia del usuario debe ser el foco principal de
cualquier negocio online. Algunas estadisticas que expone prestashop en
Pinterest ver detalle en Link https://goo.gl/, exponen lo siguiente:

e Navegabilidad: es la caracteristica mas importante. Los sucesivos customer
journey que se establecendebenhacerfocoenlasimpleza de este aspecto.

e Preciosy promociones: una parte importante de los usuarios entiende que
la economia de comprar por Internet es una realidad, por lo que debemos
cuidar este aspecto y diferenciarnos de las compras tradicionales a través
de esquemas agresivos.

e Tiempos de carga rapidos: como indicamos en el parrafo anterior, la
velocidad de la pagina es el factor critico para los compradores.

3) Métodos de pago: este es uno de los temas mas sensibles, si bien se ha ganado
mucho terreno en la confianza los usuarios, estos se enfocan en lo siguiente:

e Facilidad de uso: la regla de tres pasos de carrito no debe romperse, es un
requerido y hara que nos elijan o no. Debe ser transparente, seguroy con
las notificaciones precisas de cada paso.

e Numerode opciones de pago: los clientes desean poder optar por el medio
de pago mas conveniente segln su localizacidn, obtener cuotas y
suscripciones. Ademas, los usuarios frecuentes estan prestos a adherirse a
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las promociones especiales que cada medio consigue, por locual no contar
con alguno de ellos puede hacerte perder ventas.

e Eltiempo de procesamiento: los compradores no lo toman como algo vital,
entienden que es momento de procesar, siempre y cuando se les dé los
avisos acertados.

4) Usabilidad: por ultimo, los usuarios se enfocan en los siguientes aspectos:

e Costos adicionales: deben ser expresados de manera directay con
anterioridad a la compra. Ya sea en los pasos uno o dos de la transaccién.
Deben diferenciarse del precio de producto. Ejemplo: los costos de envio.

e Carrito flexible: los usuarios requieren la flexibilidad en el armado del
carrito de compras, quiereningresary eliminar productos, dejarlo enstand
by y retomar la compra en cualquier momento.

e Product page: las paginas de producto deben contener informacion
detallada, los compradores esperan ver aqui sugerencias de la empresa y
recomendaciones de otros usuarios.

e (Catdlogo: la navegaciéon sobre el catdlogo debe ser simple, pero con
alternativas de busqueda por categoria, precio, tipo de producto, asi como
también debe contar con una barra de busqueda libre.

Una vez que ya se han desarrollado los puntos anteriores, es muy importante
evolucionar la experiencia de compra en aspecto tales como la mensajeria
personalizada, el packaging, los distintos tipos de envio segun costos vy
promociones vigentes y todos los aspectos que deleitan a los usuarios. Los
principales e-commerce ya estan en una etapa de aprovechamiento de su base de
usuarios, a los cualesles ofrecen servicios complementarios a muy bajo costo bajo
los esquemas SaaS (Gonzdlez Lopez, 2014).
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Figura 71: Interés a lo largo del tiempo en CMS de e-commerce
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Fuente: [Imagen intitulada sobre e-commercey CMS]. (s.f.), http://goo.gl/39gkRV

Figura 72: Ejemplo de arquitectura y médulos internos del CMS Magento

@ Arquitectura modular de Magento

Fuente: [Imagen intitulada sobre arquitectura modular de Magento]. (s.f.), http://goo.gl/GO25Yd

Tabla 29: Comparativo de CMS especializado en e-commerce, Magento frente a

WordPress
Variable Magento Wordpress
Tipo aplicacion Autohosteado Autohosteado
Base pricing Open source Open source

149

_
\— ‘



Modulos adicionales Temas visuales Plugins
personalizados

Tamafio comunidad Muy grande Muy grande

Features de autogestion | Muchos Pocos

Temas Muchos Muchos

Mejor para Stores medianos | Stores pequefios a medianos

Fuente: elaboracion propia.

En 2015, los usuarios de mobile quebraron la linea de

@ / tablety PC. Se dice que en el periodo comprendido \

entre 2016y 2017, sera el momento de crecimiento
exponencial de los smartphones en el comercio
electrénico (marketingdecommerce.mx, 2015).

' onicos /

La confianza en el manejo de los datos es uno de los factores que
permiten el avance del comercio electrénico: el punto mas sensible
estd en los medios de pago. Por esto es que es necesario evaluar
detalladamente qué mecanismovamos a utilizar, yaque un fraude en
nuestro sitio puede tirar por tierra toda nuestra estrategia digital.

Introduccion a los gateways de pago

Asicomo en otros rubros las tecnologias SaaSse han expandido y podemos contar
con un CRM, servicios de ERP y otros tantos, de la mano del pionero Paypal se
fueron desarrollando compaiias que brindan una plataforma que nos permiten
transaccionar de manera segura con nuestros clientes, sin la necesidad de
codificar demasiado ni de absorber los complejos tramites con las entidades
financieras.
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El gateway o pasarela de pagos actla como intermediario entre los clientes y las
entidades financieras y dispone de un servicio que puede ser consumido tanto
desde una web, negocio fisico, aplicaciones mdviles y cualquier dispositivo que
puede conectarse con su APl para pasar los datos requeridos y esperar las
respuestas que el gateway procesa de manera independiente a nuestra
infraestructura.

Estos pasos son muy complejos de desarrollar de manera inhouse, ya que
requieren de interacciones conlos bancos, las tarjetas, normas de seguridad y
muchos factores mds. Esto ha generado que se haya desarrollado un nicho de
empresas que prestan este servicio, las cuales debes conocer y entender los pros
y contras que tiene cada una respecto a tu emprendimiento.

Seleccion de gateways de pago

Seguramente Paypal nos suena familiar, esque en estos tiempos la mayoria de los
usuarios ya han realizado alguna transaccion o bien verificado esta marca enalgun
sitio de e-commerce, servicio web o plataforma digital. Como citamos, este es el
precursor de la tecnologia, pero en la actualidad tenemos distintas alternativas.
Se sugiere la siguiente secuencia de pasos para determinar cual es la mas
conveniente de acuerdo a la situacion que se nos presente (Velasco, 2015,

http://goo.gl/QQMzL7):
1) Costos: estos se dividen en los siguientes puntos:

e Set up: si bien las APl y las conexiones son sin cargo, necesitamos poder
costear las horas de desarrollo y programacién que requieren. Si ya contamos
con perfiles, puede ser una tarea mas, de lo contrario debemos presupuestar
el tiempo de estos recursos.

* Transaccion: las pasarelas cobran una tasa por transaccion. Este porcentaje
varia entre el 3 y 6% segun distintos esquemas. Debemos incluir estos gastos
de comercializacién en tu budget. En negocios de margenes bajos puede ser un
valor concluyente.

e Mantenimiento: si bien en la actualidad no tenemos costos fijos por parte
de los proveedores, en general estos hacen cambios que nosotros debemos
impactary actualizar en nuestro lado de la solucion.

2) Tiempo de integracidn: actualmente casi todas se ha estandarizado en este
aspecto y no resulta muy tedioso hacerlas funcionar en menos de 1 mes de
desarrollo, siempre y cuando se cuente con los recursos adecuados. Estamos
hablando de perfiles integradores, con manejo de APl y lenguajes de
interconexion y web como PHP, HTML, XML, Json y Java Script entre otros.
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3) Suscripciones: es una alternativa muy arraigada en los usuarios, Google,
Spotify, Netflix y otros grandes de la industria ya lo han impuesto, por lo que
debes verificar estos esquemas, ya que a priori parecen todos similares, pero
las suscripciones suponen esquemas de reintentos de cobro, avisos y otros
mecanismos que es necesario explorar.

4) API: este es un factor muy importante y complejo de entender a nivel de
negocio. Todos tienen API, las cuales nos permiten acceder a los servicios.
Ahora bien, el nivel de profundidad de cada uno de los proveedores cambia
considerablemente y principalmente los métodos de acceso a lo solucion. Nos
referimos en este casoa poderembeber el gateway en nuestrositio, de manera
resumida, o bien si solamente podemos acceder como un acceso externo (lo
cual no es bueno desde el punto de vista la UX). Aqui, cada proveedor va
disponibilizando los esquemas segun distribuciones y releases por pais. Por
ejemplo, se encontré que Stripe no tiene soporte en Argentina o que Paypal
brinda solo la versién externa en mercados de alto riesgo o bajo volumen como
los de Centroamérica.

5) SSL: se debe analizar si las opciones de seguridad estan dentro de las opciones
estdndar o bien si es necesario contratar la version full. Por otro lado es
importante que estos esquemas de proteccion estén alineados con los
certificados de seguridad de nuestros servidores para no tener inconvenientes.

6) Medios de pago: en la actualidad se hanestandarizados losformatos de tarjeta
mas populares a nivel mundial, que son los de VISA, Mastercard y Amex,
ademas de permitir tarjetas de débito. Ahora bien, algunos gateways se han
concentrado en mercados regionales (como Mercado Pago) y han incluido los
medios locales mas populares. Por esto es que hay que tener en cuenta tu
ambito de aplicacion al momento de la seleccion, asi como también que tu
proveedor tenga en el roadmap a medios innovadores como Bitcoins (si no lo
tienen actualmente), ya que esta es una de las principales ventajas de contratar
una empresa de este tipo. Para nosotros como empresa, hacer estos acuerdos
de manera particular con cada tarjeta o medio seria muy tedioso.

7) Sistema antifraude: este es un punto que diferencia a muchos de los
proveedores, contar con un sistema como el AVS (Address Verification Service)
no dara la seguridad de punta a punta. Asi como también la recepcion de los
avisos y monitoreos que cada medio de pago hace. Los mas desarrollados
envian un informa diario y alarmas en todo momento cuando identifican
transacciones recurrentes o sospechosas.

8) Soporte: es crucial entender que contar con un servicio SaaS nos expone a no
controlar determinadas situaciones. Si bien estas plataformas tienen esquemas
de disponibilidad 99.999, en ocasiones particulares también fallany es alli
donde nosotros debemos tomar el control de esas alarmas y notificar a
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nuestros clientes. Es requerido un SLA definidoy un esquema de penalidades

para salvaguardar transacciones que tengan inconvenientes.

Conociendo las caracteristicas a evaluar, analizamos las siguientes figuras, que

muestran a los proveedores actuales de estos servicios.

Figura 73: Estado de maduracion de plataformas segtin esquema de Gartner
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Fuente: MarutiTechlabs, 2015, http://goo.gl/wlhQ50

Figura 74: Esquema de funcionamiento gateway pago
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Fuente: [Imagen intitulada sobre el esquema de funcionamiento de gateways pagos]. (s. f.),
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Tabla 30: Comparativo de gateways de pago Paypal y Mercado Pago

Mercados Mercado Pago PayPal
Argentina Sl Sl
Brasil S| S|
Uruguay NO Sl
Paraguay NO Sl
Bolivia NO S|
Venezuela S| S|
Colombia S| S|
México S| Sl
Chile Sl Sl
Resto de América NO Sl
Financiacion local por pais SI(*) NO
Pago con tarjeta de débito SI Solo México
Tipo de transaccién ON line ON line
Comisiones 5.99% 4.4 a2 5.4% Segun volumen
Mercados analizados 100% 100%

Fuente: elaboraciéon propia.

-

\_

\
Paypal, Authorize.net, Stripe, Brainree concentran el
90% de las transacciones de pago de tiendas de e-
commerce. Ya sabes por donde empezar el analisis!
J

Seguridad en comercio electronico

La seguridad, es un factor crucial para la generacion de confianza en
el e-commerce. Los responsables de los sitios deben garantizar las
normas y los controles necesarios, paraque los fraudes no sean un
vector que desaliente las compras por Internet.
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Introduccion

Los medios de pago electrénico permiten a los usuarios prescindir de algunos
riesgos que se presentan en los métodos tradicionales, pero por contrapartida
exigen a los proveedores una serie de medidas adicionales, ya que en el campo
digital, las firmas electrdnicas, identidades, datos de cuentas y tarjetas de crédito
pueden ser falsificados con cierta facilidad.

Durante este capitulo intentaremos repasar los principales aspectos a tener en
cuenta, a los efectos de tener un marco de entendimiento de la problematica, los
principales tipos de ataque y mecanismos de defensa. Es un tema que tiene un
gran desarrollo profesional, por lo que se recomienda profundizar en este al
momento de implementar un site o de consultar a expertos en el tema.

Tipos de ataques al e-commerce

Los sistemas y plataformas online estan expuestos a diferentes amenazas. Como
en otros dmbitos, el crimen esta a la orden del dia y en el escenario digital cuenta
con algunas factores que son dificiles de gestionar, pero no imposibles. La
industria de la seguridad online se ha desarrollo en todos estos afios. Para
comprender los riesgos, ingresamos primero a los tipos de ataques que podemos
sufrir en un emprendimiento digital. Citamos los términos en inglés ya que al
evaluar las plataformas se presentara esta terminologia.

* Escucha secreta (eavesdropping): significa interceptary leer mensajes de o
para una tienda virtual o un servicio de comercio electrénico. Esto es riesgoso
porque en muchos de estos mensajes contienen datos personales de los
clientes, de los productos que comprany de su informacidn financiera.

* Enmascaramiento (masquerading): refiere a utilizar de manera falsa la
identidad de laempresa o e-commerce. Los usuarios reciben mensajes similares
a los que enviamos desde nuestra plataforma y quedan expuestos a enviar
datos a un extrafio.

* Intercepcion de mensajes (message tampering): a través de un mecanismo
complejo, los hackers toman los mensajes en curso y pueden modificar
inclusive la informacién. Ejemplo: se cambia la direccion de envio de un
producto para desviarlo.

* Reenvios (replaying): se toman mensajes anteriores y se replican para
simular promociones o solicitudes de datos.

e |Infiltracion (infiltration): se ingresa un virus o codigo malicioso en alguna de
las secciones del e-commerce a los efectos de infectar los dispositivos de los
clientes que ingresan al servicio o navegan por estas secciones.
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e Denegacion de Servicio (Denial-of-service-DoS): son los ataques de bajo
nivel, estos generan la no disponibilidad del sitio o de algunos de sus recursos.

Servicios de seguridad y mecanismos

Existen diversas entidades que se encarga de la certificacidon y estandarizacién de
normas. Para el caso de la seguridad, ISO es uno de los referentes, por lo que lo
usaremos como guia para estos mecanismos. Los principales son los siguientes:

e Autenticacion: es el que da la identidad y la veracidad a los usuarios en la
aplicacion.

* Control de acceso: establecida la autenticacidn, este mecanismos es el que
habilita o no el ingreso a secciones y zonas privadas.

* Privacidad: genera que no se expongan datos sensibles enmensajes y partes
publicas de la aplicacién.

e Integridad de la informacién: procesos de control que garantizan la
consistencia de los datos en todo el ciclo y principalmente en las transacciones.

e Nonrepudiation: son servicios que garantizan la integridad y origen de los
datos, asi comotambién le dan un aseguramiento de alto nivel a la autenticidad
de un sitio.

Para poder implementar estos mecanismos, se utilizan los siguientes servicios:

e Encriptacion: a través de claves y procesos complejos, se encapsula la
identidad a los efectos de que no pueda ser visible en ningln punto no
autorizado.

* Firma digital: dentro de los sistemas de encriptacion, la firma digital es uno
de los mas efectivos. Este funciona de manera asimétrica, manteniendo dos
claves: una clave privaday una clave publica, las cuales le otorgan la identidad
a un usuario. Se pueden dividir en dos categorias: cifradores de bloque,
tipicamente bloques de 64 bits, y cifradores en flujo, que trabajan sobre flujos
continuos de bits.

e Control de acceso: las soluciones de este tipo utilizan monitores de
referencia, los cualesasignanlos accesos luego de la autenticacién. Entérminos
coloquiales, la autenticacidn nos da la llave y este servicio nos indica cuando y
cémo podemos utilizar esa llave para acceder.

* Integridad/intercambio de la informacién: estos sistemas utilizan un
protocolo de encriptacidon que puede ser interpretado en ambos extremos.
Estos cifrados trabajan sobre una cadena comprimida de datos a transmitir,
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Ilamada generalmente valor de comprobacién de integridad (Integrity Check
Value o ICV).

e Confrontacion de trafico/ruteo: el analisis de la data nos permite
comprender si existen rutas o accesos que estan siendo saturados, lo cual
previene los ataques DoS que en general utilizan volumen de conexiones para
bajar los servidores de la tienda virtual.

e Notarizacion: en general, auditores de seguridad externos/internos. El
notario se encarga asegurar integridad, origen, fecha, hora y destino de la
informacion a través de métodos avanzados.

Seguridad en el pago electrénico:

Luego de analizar las generalidades de la seguridad, ingresamos a lo especifico de
las transacciones de e-commerce. Los aspectos relevantes son los que
desarrollamos a continuacién (swhosting, 2015, http://goo.gl/td7QZX):

1) Transacciones de pago: ingresados los datos sensibles, los servidores de las
pasarelas deben implementar los siguientes mecanismos:

e Anonimidad: durante latransaccion, enla red debe garantizarse noexponer
la identidad del usuario en puntos intermedios.

e No deteccion de rastreo: las transacciones se envian de manera aleatoria
por distintas rutas ldgicas a los fines de evitar las intercepciones.

e Informacidn de pago: los sistemas se aseguran de no almacenar datos de TC
y claves bancarias. Bajo el soporte de la norma PCl, se establecen mecanismos
para que esta data sea visible solo por los autorizados.

* Mensajes de transacciones de pago: ya sean autorizaciones o rechazos
deben ser administrados de manera confidencial.

2) Dinero electrdnico: este se estd expandiendo en la actualidad y requiere de
controles adicionales tales como:

» Cargos dobles: el manejo de las transacciones y el bloqueo temporal de los
montos hasta tener cerradas las operaciones es vital para no realizar

transacciones recurrentes sin respaldo de saldo.

e Autenticacion y proteccién del dinero: previene la produccion de dinero
electrénico falsoy la correcta verificacion de identidad de los propietarios.

3) Protocolos de seguridad: los mas utilizados son los siguientes.
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e SSL/TLS: es el mas extendido yactualmente todos los navegadores comerciales
lo implementan. Es un protocolo de seguridad estdndar para para aplicaciones
Web por lo que se puede utilizar en el comercio electrénico.

Las soluciones deben agregar los certificados a las capas de aplicacion que
corresponde para asegurar las transacciones.

* SET: es un protocolo especialmente disefiado por Mastercard y Visa para

transaccionarcontarjetas de créditoyfue implementado por empresas como|BM
y VerSign, lideres de la industria.

Figura 75: Proyecciones de compras fraudulentas en millones de ddlares
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Fuente: [Imagen intitulada sobre compras fraudulentas]. (s.f.), http://goo.gl/68wUYo
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Figura 76: Proceso gateway de pago y principales funciones
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Fuente: Captura de pantalla de MercadoPago, Instructivo de Venta, 2015.

Tabla 31: Comparativo opciones de seguridad principales

Community Enterprise "
@ MV Smen [V Esuee™ () shopify B escommerce [Dcommmes  Spree
Payment )
Gateways Yes Yes Yes Yes Yes No
Included
Mobile Free. " 2 /. Fl'ee
Responsive  EXTENSION Yes Yes Yes Extension No
Admin
: Paid Paid Paid Paid Paid
D"";i’:g'P' Extension Extension Yes Extension Extension Extension
Froud Paid Paid Paid Free
Protection Extension Extension Yes Yes Extension Extension
Tools
Advanced/ POiq o POiq :
Customized EXtENSION Yes Extension Yes Yes No
Reporting

Fuente: [Imagen intitulada sobre opciones deseguridad]. (s.f.), https://goo.gl/urJV1N
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Como lo muestra la figura 13, las proyecciones de
fraudes aun son muy elevadas. Al igual que en otros

ambitos, al crecer la industria, aumentan los peligros,
por esto es necesario evaluar muy bien las
alternativas al elegir una herramienta. Si tu e-
commerce avanza y decides desarrollar tu propio
gateway, debes implementar estos mecanismosy
estar muy actualizado respecto a cibercrimen en este
aspecto.

Negocios electronicos: e-procurement, e-
marketplace, e-auction

El consumo colaborativo (sharing economy) es la nueva tendencia en
negocios electrdnicos. La posibilidad de consumir servicios a través
de tecnologia estandarizada conlleva cambios que impactaran hasta
en lo cultural. Similar al efecto que tuvieron las RRSS, este
movimiento cambiara la formay los habitos de consumo.

Introduccion, las variantes de e-commerce

El e-commerce ha ido evolucionando, pero podemos citar las siguientes
alternativas como sus formas de base:

e Subasta electronica (e-auction): el concepto de subasta que conocemos, se
llevd al ambito de los e-commerce. Con determinadas reglas especificas, se
genera una oferta que, a través de un proceso dinamico de negociacién de
precios, genera la transaccion. Este proceso puede ser de diversas formas,
ascendente, descendente, por puntaje, por ranking, etcétera. Aplica a
soluciones BtoC o BtoB.

e Aprovisionamiento  electronico (e-procurement):  aplica tipicamente en
soluciones BtoB, en las cuales los procesos de aprovisionamiento se automatizan
a los efectos de que la cadena de pedido de presupuesto, cotizacién, emision de
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orden de compray recepcidon de materiales seadministre de manera digital. Puede
darse en el marco de una licitacion electrénica o bien del abastecimiento
tradicional.

Mercados electrénicos (e-marketplaces): son mercados digitales que concentran
distintos compradores y vendedores de productos y servicios. El marketplace se
encarga de proveer los medios para publicar los productos, promocionarlos y
efectuarlas transacciones.

Podemos seguir citando ejemplos de e-commerce que identifican en definitiva
distintos segmentos a tipos de e-commerce de productos. Ahora bien, como
dijimos anteriormente, las tiendas online han evolucionado al concepto de venta
de servicios. En el siguiente punto, exploramos esta alternativa.

Sharing economy y variantes de e-commerce de servicios

Como dijimos al inicio, la economia colaborativa nos trae cambios radicales
respecto a cédmo abordar los negocios en Internet. Este nuevo enfoque pone al
usuarioen el centrode le escenayelimina la intermediacién tradicional de muchos
actores en cada uno de las industrias en las que el modelo va tomando fuerza.

Basados en las tecnologias actuales, amplificado por las redes sociales y la fuerza
de las comunidades online, generan un movimiento dificil de parar. Es solo
cuestion de tiempo que este tipo de modelos impacten sobre mercados
tradicionales: ya lo hicieron con el transporte, turismo, finanzas y sigue
profundizandose.

Las modelos digitales en este formato presentan una simpleza en la cual, usuarios
(vendedores y compradores) interactuan a través de una plataforma que se
convierte en el punto de conexion. Establecido el intercambio, los mismos
usuarios se evallan entre si, generando grandes volimenes de datos de
satisfaccién y reputacion. Esta data es la clave para estar o no estar dentro de la
comunidad. Es asi como los taxistas de Uber pueden mantener o perder su puesto
de trabajo si luego de un nimero de viajes los pasajeros los califican con bajos
puntajes. Asi de directo, aqui no intervienen gobiernos, entidades de control, ni
siquiera los gremios. Esta modalidad tiene un impacto social y cultural muy
grande, dado que los mecanismos tradicionales de control se ven excluidos.

Desde el punto de vista de la plataforma, el negocio esta en concentrar muchos
usuarios y ofrecer transparencia a los usuarios para realizar las transacciones.
Cuanto mds se acentlan esos aspectos, mas valor tiene la empresa. Por
contrapartida, esta simpleza de establecer un negocio de interconexién de
usuarios tiene la desventajade que es facilmente replicable. Es asicomo Lyft, Gett,
Arro y otros compiten en el mercado del transporte con Uber. Con gran rapidez,
surgen alternativas y al igual que en otros segmento de Internet, como lo fue en
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las redes socialesalinicio, en poco tiemposeirdn posicionandolos lideres de cada
sector. Para comprender este fendmeno, a continuacién repasamos las categorias
y ejemplos que ya estan funcionado en la actualidad. (Gonzdlez Lopez, 2014).

Figura 77: Composicion de la economia compartida

TAXONOMIA DE LA ECONOMIA COMPARTIDA:
CATEGORIAS Y EJEMPLOS
GENes  OBIETOS USADOS ;0 ebay craigstist Kijiji Thwedity yerdle
B St @ oo gl @eoror BSIRD RoGIN
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PERSONALIZADOS & Etsy m i ;“‘?)m‘” qurkq shapeways
MAKER MmOYEMENY
@ QDesk Elance MidWIlly Yo crowdSPRING
@ (5 Tosrobbt Angieh list - AN Jnatacand M pepexpert
* » ;::vrva':u(::nrn @ UBER lgn BlaCar 8 Sidecar
pivintoos @ §E5 pear WDrvaNow 00, B Geiemn
GAR )
' COWORKING @ @ ooy WShaedesk EEETY G B pvor
QuEoARSE @ ausbnl B HomeAway
@ LendingCub \<vA PROSPERP (9 ciasa
(s
@ CircleUp meksTanTER ¥ indlegogo gofundine crowdfunder
MAKIER MOYEMEN
@ RE-SHARERS @ NEO-SHARERS

Fuente: [Imagen intitulada sobre economia compartida, 1]. (s.f.), https://goo.gl/70Cfgu

Es muy importante comprender que todo lo que fuimos revisando respectoa la
tecnologia involucrada en lo digital, converge en el sharing economy.
Recomendamos analizar |la tabla 7 que muestra el stack de tecnologia para estas
implementaciones.
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Figura 78: Proyecciones de participacion (market share) por sector P2P
AGR sharing economy, 2015-2025, %
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Fuente: Julius Baer Group Ltd., s. f., http://goo.gl /Htfuka

Figura 79: Ejemplos de sectores y empresas que han avanzado bajo el concepto
de sharing economy
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Fuente: [Imagen intitulada sobre economia compartida, 2]. (s.f.), http://goo.gl/WglpVP
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Figura 80: Stack de tecnologia para sharing economy
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Fuente: Adaptado deOwyang, 2015, http://goo.gl/EnCF1L
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La digitalizacién ha ganado mucho terreno, los
especialistas indican que para cada industria y
mercado que existe, es solo cuestion de tiempo el
tener un competidor en esta linea.

- J

Mobile MKT

Los dispositivos maviles se han situado en el centro de
nuestra vida. Cuesta pensar cualquiera de nuestros

comportamientos actuales sin el celular como apoyo. La
estrategia de marketing digital no escapa a esta tendencia y
por el contrario se apoya de manera fundamental en todo lo
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gue la movilidad, las aplicaciones, los formatos de pantallay
los servicios de esta nueva era aportan a los usuarios.

Definicion y barreras del mobile marketing

Si queremos encontrar una definicion de mobile marketing, podemos decir que se
trata del conjunto de técnicas para promocionar servicios y productos a través de
los dispositivos moviles, que ademas permite geolocalizar las acciones y llegar de
una forma mas directa al usuario.

Ventajas del mobile marketing

e Permite contactar directamente con el usuario, interactuando con él de una
forma inmediata.

e Genera una respuesta inmediata en el consumidor e influye directamente
en el proceso de compra o en el consumo de contenidos.

e Permite geolocalizar la publicidad.

Barreras del mobile marketing

También debemos destacar una serie de dificultades para la completa
implementacion del mobile marketing:

e dificultad de acceso por parte del usuario;
e barreras culturales y relacionadas con la seguridad;

e necesidad de optimizacion de las webs para el uso en los diferentes
dispositivos utilizados por los usuarios;

e variedad técnica de los terminales y los sistemas operativos.

Al tratarse de una tendencia relativamente nueva, en muchos casos se desconoce
cudl va a ser el comportamiento del usuario con la publicidad movil y por tanto,
existe el temor a la consideracion de esta publicidad como intrusiva por parte del
usuario.

165




Tecnologias aplicadas al mobile marketing

El marketing moévil ofrece una gran variedad de tecnologias y canales disponibles
para utilizar en sus campafas y estrategias. A continuacién, listamos las
principales:

e SMS: fue el canal por excelencia durante muchos afios, si bien plataformas
como WhatsApp han ocupado gran parte del mercado, aun quedan
situaciones en las cuales tiene efectividad.

e Sitios moviles: lasversiones mobile de los sitios han ganado preponderancia
por el potencial de los dispositivos. En la actualidad, las busquedas desde
mobile superan a PC.

e Aplicaciones maviles: para las plataformas java, iPhone, Windows Phone,

Android, etcétera. Superan en funcionalidad y prestaciones a los sitios
moviles.

e Bluetooth: es un mecanismo que le ha costado posicionarse en marketing,
pero aln se pueden encontrar situaciones en las cuales aplicarlo. Wifiy las
apps son sus principales competidores en los grandes centros comerciales.

e SmartCodes: esto es algoque ha ganado terreno, la simplicidad de embeber

un cédigo QR en una promocién y que los usuarios disparen desde sulectura
acciones, esta a la orden del dia.

e Streaming: las posibilidades de YouTube, Vimeo y otras nos permite resaltar
con lo audiovisuales las cualidades de los productos. En la actualidad, casi
cualquier campafia tiene un apoyo de media de este tipo.

e NFC (near field communication): si bien no ha logrado establecerse aun, el
potencial de esta tecnologia como llave de acceso a servicios, lugares,
medios de pago, entre otros, estd siendo promocionado por los fabricantes
de moviles.

e LBS (location based services): ya son una realidady debemos tener presente
su aplicacién para apoyar nuestras acciones con las tecnologias como las de
GPS.

e Mobile ad: |as alternativas de las plataformas de paid media para utilizar el
potencial de mobile son un gran mecanismo, mas aun si lo combinamos con
las busquedas en los portales mdviles.

e Juegos maviles: el gaming es una de las alternativas que mas auge ha
tomado para difusién de productos.

e Descarga de contenidos: la adaptacion de los contenidos (centro de la
estrategia digital) a lo mdvil es una llave fundamental para la explotacién de
marketing en los dispositivos celularesy tablets
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Campanas aplicadas al mobile marketing

Cuando desarrollamos una campafia de marketing moévil podemos aplicar los
siguientes tipos de acciones:

e Campanias push: son aquellas acciones iniciadas desde la compafiia hacia los
usuarios. Estas deben ser sin cargo para los clientes. El uso de estas debe
diagramarse en horarios y momentos para no generar insatisfaccion.

e Campanas pull: en este caso, el cliente, con base en incentivos, genera
respuestas ala empresa. Esta debe tenerlos sistemas prestos para tomarestos
datos y procesarlos en muchos casos en tiempo real.

e Campaias mixtas: estas presentan combinaciones de pull y push, son muy
utiles para la confiabilidad de la base de clientes.

Figura 81: Evolucion del mercado de busquedas desde el mavil frente a equipos
de escritorio
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Fuente: [Imagen intitulada sobre comparacion entre moviles y equipos de escritorio]. (s. f.),
http://goo.gl/JFRzID
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Figura 82: Opciones de plataformas para mobile marketing
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Fuente: Digital Strategy Consulting & Partners, 2015, http://goo.gl /Fll4c9

Tabla 32: Ejemplo de campaia de publicidad mévil
@ Canal DescripeiGn Oportunidsd publicitsria
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Fuente: elaboracion propia.
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Las tendencias en marketing digital para el 2016
indican que todo el contenido que prepares para tus
usuarios debes hacerlo apto para mobile. Para esto se
torna clave el responsive web mobile.

- J

Marketing y geolocalizacion

El marketing de proximidad se ha constatado como una fuente

eficiente para la captacion de clientes, ya que posibilita la

comunicacion directa y personalizada entre el anunciantey el cliente

porque serealiza en elmomentoy lugar adecuado. Hablar de

marketing de proximidad supone entraren elmundo de los
stmarphonesy la geolocalizacion.

Introduccion a la geolocalizacion

En la actualidad, el avance de la tecnologia mévil ha generado una revolucién en
cuanto al acceso a informacion sobre los usuarios. En ese gran volumen de data,
la geolocalizacidn es parte esencial, ya que permite identificar patrones y modos
de uso de los clientes que nunca nos hubiéramos imaginado.

Esto también representa desafios para las empresas, las cuales deben hacer un
buen uso de la informacion, evitando romper las barreras de privacidad que
preocupan a muchos usuarios. Los anunciantes y los proveedores de servicios
basados en localizacion se encuentran ante un gran desafio y oportunidad de
segmentar por sectores en tiempo real a sus bases y preparar acciones teniendo
una precision de metros.

Hay empresas que ya han capitalizado esta tecnologia, una de las pioneras fue
Foursquare, que desarrollé una enorme base de datos de lugares para cenar,
diversién y otros intereses, con la ayuda de todos los usuarios los cuales fueron
alimentando las recomendaciones. A partir de alli, innumerables soluciones
fueron evolucionando. Repasamos a continuacion cdmo es esta tecnologia y los
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ambitos de aplicacidn para utilizar mecanismos, siempre con el objetivo de
personalizar la experiencia del cliente.

¢ Qué es geolocalizacion?

Si tuviéramos que indicar en lenguaje coloquial que es la geolocalizacion
podriamos decir que es la asociacidon de un recurso digital a una coordenada de
GPS especifica. Los elementos a asociar pueden ser fotos, videos, autos,
restaurantes, oficinas comerciales, etcétera. Estos, enlazados con una longitud y
latitud, nos dan una combinacién muy potente a la hora de comunicar y
mercadear.

Tecnologias a la geolocalizacion

Desde el punto de vista de la tecnologia asociada, tenemos los siguientes
componentes que son necesarios en el sistema:
e GPS (Sistemas de Posicionamiento Global): red de satélites que
permiten enviar la direccién precisa de un elemento.

e SIG (Sistemas de Informacién Geografica): que permite asociar esa
latitud-longitud a un mapa.

e Receptor GPS: puede estar ensamblado a un celular, PC, accesorio,
reloj, etcétera, y puede interactuar con la red GPS.

e Aplicaciones e Internet: una aplicacién, plataforma o software que
puede interpretar las direcciones del receptor, asociarlas a un sistema
SIG y ofrecer algun servicio en base estos datos.

Claro esta que la gran evolucién de los receptores (principalmente en celulares)y
la expansiéon de Internet ha generado una explosién en el orden de estas
tecnologias paratodotipo de usos yaplicaciones. Acontinuacidn, citamos algunos
ejemplos:

Servicios en linea:

e Google: como en otras aristas de Internet, Google ha desarrollado tecnologias
de soporte para esta tecnologia, como Maps y Earth, pero principalmente hace
unos anos liberd una API, para que los desarrolladores montaran aplicaciones
sobre su plataforma. Actualmente, es muy simple en nuestro site agregar un
componente de cédigo que nos da la funcidn de Maps, lo cual es transparente y
muy familiar para los usuarios.
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e Bing Maps, Map Quest: sin el auge del primero, Microsoft desarrolldinterfaces
similares que estan embebidas en sus aplicaciones y también disponibles para la
comunidad.

o Fire Eagle: Yahoo ha generado una serie de apps para montar aplicaciones de
geolocalizacién.

e Plazes: las comunidades y el desarrollo social tienen gran participacion en esta
categoria. Esta aplicacion te permite relacionarte con geeks que se encuentren
compartiendo tu localizacion.

* Mediascape: la data de los viajes que van recolectando los usuarios es puesta
a disposicion poresta plataforma que te permitird aprovecharal maximolas visitas
con base en recomendaciones de otros viajeros.

* Flickrmaps: ya conocemos a Flickr, esta evolucién permite a los usuarios ver

otras fotografias tomadas en el lugar que estas, a través de vistas panoramicasy
otros mecanismos de posicionamiento.

e Tinder/Badoo/etcétera: permiten establecer citas y encuentros con otras
personas con base en la localizacion.

e Nike Running/Adidas micoach: combinan rutinas de entrenamiento con
geoposicionamiento para establecer indicadores de performance.

Claro esta que esta es una lista no exhaustiva y es solo a nivel de referencia,
seguramente al leerla vendran a tu mente decenas de aplicaciones que tienen
mecanismos de geolocalizacién y que en algunos casos ya son parte de tu vida
diaria. Lo importante es comprender la potencia para los servicios digitales del
triangulo lugar-Internet-comunidades online.

Con base en esta combinacién, debemos apalancar nuestra estrategia de servicios
o de marketing. Si analizamos las ventajas que nos trae esta tecnologia, podemos
citarlosiguiente:

e Dar a conocer a la empresa en el mapa digital: esto es muy importante, el
simple acto de publicar nuestro comercio en Google Maps, nos pondra en
primera plana en algunos tipos de busquedas. Ejemplo: para el caso de los
servicios del viajero, ya sea excursiones, hoteles y otros, los usuarios engeneral
realizan sus investigaciones sobre Maps. Poder vincular nuestro web site a un
lugar ya nos pone en cartelera.

e Desde el punto de |la usabilidad de productos, las adaptaciones regionales son
de gran importancia. Estas aplicaciones nos permiten conocer al usuario en
detalle y tomar acciones. Ejemplo: en los sistemas de GPS integrados a los
autos, ya se pueden presentan las zonas peligrosas de determinadas ciudades,
lo que permite establecer rutas alternativas.

e Elsocial mobile como tendencia genera una gran cantidad de aplicaciones que
relacionan ubicacion con experiencias personales. Esta base de datos que se
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estd generando tiene un potencial ilimitado. Ejemplo: cuando establecemos
una campana de paid media en Facebook, podemos relacionar estos target de
comportamiento a productos y direccionar las acciones.

e Establece un mecanismo muy efectivo para las promociones de servicios
profesionales, ya que como empresa se puede tener una penetracién en
muchos destinos, pero cuando nos paramos en lo personal, es complejo llegar
a tener visibilidad en determinados lugares. Ejemplo: en las bolsas de trabajo,
el poder exponer tu CV a las empresas de un determinado lugar al que recién
te mudas es algo dificil de realizar sin geoposicionamiento.

Podemos seguir mencionando ejemplos de como aprovechar esa tecnologia, lo
cierto también es que existen barreras legales y culturales que pueden
obstaculizar el desarrollo de estas estrategias, pero como en otros ambitos de lo
digital, pareciera ser solo cuestién de tiempo. (Biblioteca Digital UBA, Recuperado
de http://goo.gl/7IH14K).

Figura 83: Principales usos de la geolocalizacidn
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Fuente: [Imagen intitulada sobre geolocalizacion]. (s.f.), http://goo.gl /dx5IWv
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Figura 84: Aplicaciones de la geolocalizacién
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Fuente: [Imagen intituladasobreaplicaciones dela geolocalizacion]. (s.f.), http://goo.gl /ellOmW

Tabla 33: Proyecciones USA de consumo en LBS y Marketing LBS

‘ Location-based Location-based
@ service users marketing spending
(millions) (billions)

2013 123 $2.1

2014 150 $3.1

2015 175 $4.4

2016 197 $6.1

2017 220 $8.3

2018 242 $11.0

Fuente: eMarketer, 2015, https://goo.gl/cXmpW;j
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Servicios como Uber utilizan la geolocalizacion para
garantizar su modelo de negocios. Ademas de esto, la

confianza que se gana al asegurar el delivery de ese
servicio es muy dificil de reemplazar con otro
mecanismo. Superadas las barreras culturales, |a
geolocalizacidn sera sin dudas una de las
herramientas mas potentes para el marketing digital.
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®) Conclusiéon

Esta materia nos deja un abanico de conceptos que permite delinear un Customer
Journey, el cual refleja los distintos pasos y caminos que toma un usuario al
navegar por nuestra plataforma e interactuar con los diferentes eventos y
estimulos. La base de este recorrido es el disefio de experiencia e interfaz de
usuario (UX/Ul), que se desarrolla en la actualidad en tecnologias muy
evolucionadas que estan al alcance de todos.

Comprender cémo evoluciona la tecnologia e identificar las fuentes de
actualizaciodn digital, sony seran un factor decisivo en la vida profesional de los
marketers modernos, asi como también asimilar que todos estos conceptos se
apalancan en un eje: los contenidos.

Los contenidos son el diferencial para los usuarios y constituyen el factor de
eleccién de nuestra propuesta enla arena digital. Estos deben ser montados sobre
plataformas modernas que permitan la generacion y mantenimiento de
comunidades afines pordistintos tipos de intereses. Entender cémo llegar a estas
comunidades es una de las llaves del marketing actual.

Por otro lado es crucial que como marketers comprendamos que las nuevas
tecnologias de desarrollo se encuentran enun nivel de abstraccién muyalto. Estas
dejan a la luz el cambio en las areas de IT, antes duenas exclusivas de este know
how, que transfieren a usuarios no técnicos el control sobre estas plataformas.
Ligado a lo anterior, estd el cambio en los equipos modernos, estos deben
estructurarse de una manera diferente y serguiados enbase a estrategiayanalisis
de data. Entender cémo es el comportamiento de los usuarios y cuan rapido
podemos accionar con la tecnologia actual, es la base de la iteracidn y evolucién
digital.

Por ultimo es importante resaltar que todos estos conceptos que analizamos y
estudiamos se apalancan en tecnologias estandarizadas. Llegamos a un punto en
el cual la evolucion técnica, de hardware y software, ha permitido comoditizar las
soluciones y de esta forma llegan a todos los usuarios de manera directa, sin
intermediacionya muy bajo costo. Los usuarios han cambiado sucomportamiento
y sus habitos de compra, los nuevos incentivos comerciales apuntaran siempre
hacia lo digital y alli estd nuestra meta.
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