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INCUBESS

"FORTALECIENDO

LOS CIRCUITOS DE VALOR
Y LOS PROCESOS DE
INNOVACION EN LA ESS”

Desde el Observatorio del Sur de la Economia Social y Solidaria / CREES?, del De-
partamento de Economia y Administracion de la UNQy a partir de la experiencia del
Programa Universitario de Incubacién Social (PUIS) de la misma Universidad en el
ano 2019 junto a la organizacion SURCOS (Sur por la Cooperacion y Organizacion
Solidaria) implementamos el proyecto INCUBESS, financiado por la Secretaria de
Economia Social del Ministerio de Desarrollo Social de la Nacion.

El PUIS es una propuesta transversal de incubacion de procesos de cooperacion
social y solidaria orientada a fortalecer estrategias de valorizacion econdmica e in-
novacion socio-técnica de la economia solidaria. En este marco y a partir de esta
experiencia nos propusimos junto a Surcos este objetivo:

Fortalecer los procesos socioeconomicos asociativos y solidarios de valorizacion
econdmica, aprendizaje e innovacion socio-técnica mediante la incubacion y
construccion de circuitos economicos de mayor valor agregado, dinamicas orga-
nizativas de autogestion, gobernanza democratica, responsabilidad compartida
y cooperacion social.

En particular trabajamos en cuatro lineas:

1) Procesos v calidad

2) Comunicacion estratégica en clave de
Comercializacion y construccion de mercados

3) Administracion y gestion

4) Fortalecimiento de mercados

Se trat6 de un proceso en el cual organizaciones y actores participes trabajaron sobre
los desafios de la escala y potencialidad de los emprendimientos, y sobre el diseno
metodologico de programas con sostenibilidad técnica y financiera para incidir en
mejoras relevantes para el campos de la economia popular social y solidaria.

A partir de las necesidades de fortalecimiento detectadas, cobraron particular im-
portancia los aspectos fundamentados en el trabajo colectivo, la transmision de
conocimiento v la relacion con el territorio o espacio social, con incidencia en proce-
sos saciales que activen estrategias econémicas colectivas y la autogestion.

El espacio de incubacion supuso una construccion colectiva de saberes y un punto
de encuentro de caracter multiactoral y multidisciplinario.

Las presentes cartillas son algunas de las herramientas desarrolladas e implemen-
tadas a lo largo del proyecto, revisadas y compiladas, con el fin de dar continuidad a
las acciones realizada, potenciando y multiplicando los conocimientos .
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El Marketing Digital constituye un proceso de comercia-
lizacion de una marca a través de Internet que se orienta
a las comunicaciones online, utilizando un dialogo directo
con usuarios con fin de encontrar clientes potenciales y
mantener los actuales.

Utiliza una amplia gama de tecnologias para conectar el
negocio con los clientes y/o los consumidores y se basa en
todas las actividades que un negocio realiza utilizando la
Web con el objetivo de generar mayores beneficios, gene-
rando nuevos clientes.

Estas tecnologias digitales son todos aquellos recursos tec-
nolégicos, que vienen desarrollados a partir de la informa-
tica y que brindan la posibilidad de interactuar a través de
redes o en Internet con herramientas como la computadora,
telefonia movil o cualquier otro dispositivo electrénico con
capacidad de almacenar, procesar y transmitir informacion.

Marketing Digital &



~—— CREACION
% DEL SITIO WEB

| emprendimiento

Un sitio web es basicamente el conjunto de paginas web (o documentos de hipertexto
multimediales) relacionadas entre si'y alojadas habitualmente en el mismo servidor web.
Estas paginas tienen unaidentidad uniforme y como consecuencia de su vinculacion con-
forman la presencia web de una empresa, institucion o persona en Internet.
Generalmente, el término “pagina web" es confundido v utilizado como sinénimo de “sitio
web" Justamente este Gltimo es el conjunto de paginas web (documentos de hipertexto
multimediales) vinculadas entre siy alojadas, generalmente, en el mismo servidor web.
Todas tienen una identidad uniforme que, al estar vinculadas, conforman la presencia
web de una persong, institucion o empresa en Internet.

¢Que se necesita para crear un sitio web?

De la misma forma que para contactar a una persona o empresa es necesario co-
nocer su direccion o teléfono, en Internet cada sitio web posee una direccion elec-
tronica que hace referencia al lugar dentro del servidor donde esta alojado el sitio o
la pagina que se esta consultando.

Cada computadora o dispositivo conectado a Internet posee una direccién elec-
tronica (nica que la identifica, lamada IP (Internet Protocol) que se compone de 4
grupos de nimeros separados por puntos, por ejemplo: 255.200.100.15.

Para hacer mas simple el reconocimiento de estas direcciones IP, se genero el sis-
tema DNS (Domain Name System) que traduce aquel lenguaje numérico a otro mas
cotidiano y natural. De este modo, una direccion web del tipo www.misitiovirtual.
com tiene su traduccion al lenguaje IP que le corresponde, para poder ser conecta-
do con el servidor donde esta alojado.

Los nombres de dominio comienzan con el prefijo “http” que es el protocolo de
comunicaciones que le indica al navegador desde el cual se esta accediendo, que se
trata de una pagina web.

Actualmente los navegadores han evolucionado y ya no requieren que se ingrese el
http para reconocer que se trata de un sitio web.

En la siguiente imagen se visualiza como se descompone un dominio completo.

Ihttp:/ I/lwwwl.lmisitiovirtuall.lcoml.lar|
ProtocoloW  ord Wilde Nombre del dominio Tipode Pais del
Web (www) Pertenencia dominio dominio

Marketing Digital 5




Diseno de un

SITIO WEB

¢Como atraer al visitante a través del disefo?

Un sitio web es una herramienta de marketing fundamental
para cualquier empresa o individuo que tenga algo por comu-
nicar, desde informacion hasta productos y servicios.

Debe ser planificado seriamente y desarrollado por profesio-
nales experimentados. En la creacion y el disefo de un sitio
web debe prestarse especial atencion, para facilitar su co-
rrecta ubicacion y navegacion.

En este sentido un sitio web pensado para promocionar o
vender un producto o servicio, debe asegurar que la interfaz
tenga un papel primordial para facilitar que los posibles com-
pradores encuentren la informacion necesaria para decidir la
compra. Una interfaz bien disefada debe motivar a realizar
consultas en los espacios habilitados a tales fines, compartir
informacion con otros usuarios.

Segln Amor (2001), existen normas de disefo en la presen-
tacion del sitio que deben ser respetadas por todo webmas-
ter. Algunas de ellas son Contenido, Coherencia, Densidad,
Disefo e Imagenes.

Normas de Disefio de un sitio web

> Contenido: El contenido del sitio es su punto
central. La presencia de mala informacion, escasa,
desactualizada y mal presentada dan la sensacion
de un sitio abandonado por su administrador. Es
importante para atraer a los usuarios contar con
buenos contenidos, de actualidad y que respondan
a los intereses del pablico al que se pretende llegar.
> Coherencia: Es vital organizar la navegacion

de la informacion de forma coherente. Dividir los
contenidos en secciones que las representen facil-
mente, crear niveles de informacion, de secciones
generales a particulares, y sencilla navegacion para
llegar facilmente a la informacién importante.

> Densidad: Mostrar el contenido en pequenas
piezas informacionales. Extensos parrafos de

texto cargados de imagenes, generan desinterés
en el navegante y s6lo confunden y desmotivan la
lectura del sitio.

> Diseno: En general se da que no siempre mas es
mejor en la Web. Es importante utilizar los recursos
multimedia adecuados, con pocas imagenes y co-
lores, pero sin caer en un disefio mondtono. El sitio
transmitira la imagen de la empresa, asi que debe
buscarse el equilibrio entre seriedad, dinamismoy
modernidad.

> Imagenes: El uso de las imagenes es gran
utilidad para transmitir ideas en sitios de Internet.
Se debe cuidar su peso (no deben superar los 40kb)
porque hacen mas lenta la descarga de las paginas
de un sitio. Se recomienda utilizar imagenes peque-
nas pero representativas del mensaje a transmitir.

Fuente: Elaboracion propia en base a Amor (2000).
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en la web

istribucion
e Informacion

Un sitio web permite compartir informacion, pablica o privada, sobre la
empresa u organizacion.

>La informacion pablica: comunica los valores y mision de la
organizacion, cuales son los objetivos comerciales, donde esta
radicada, su conformacion social y demas cuestiones legales.
>La informacion privada: se genera por medio de una Intranet
o Extranet que se pone a disposicion de clientes, proveedores y
demas usuario internos y externos. Su informacion puede ser:
comercial, financiera y de logistica, con accesibilidad inmediata vy
permanente (Ej: informacién de tracking de envios, consulta de
facturacion, etc).

ublicidad
n la Web

Actualmente existen diferentes modelos de publicidad online disponi-
bles, ya sean para pequenas unidades productivas o grandes empre-
sas. Los mas desarrollados son los enlaces patrocinados o financiados
por otras empresas, campanas de e-mailing o por correo electronico y
el uso de banners publicitarios.

Esta publicidad en internet debe medirse y analizarse para cono-
cer su efectividad o alcance. Para esto se ha extendido el uso de los
siguientes modelos de publicidad en la web:

CPM (Costo por Mil Impresiones): En este modelo se destaca el
alcance de la publicidad pero no implica que ese alcance se traduz-
ca en ingresos por ventas. Por impresion se entiende la visualiza-
cion del banner o anuncio por parte del usuario.

CPC (Costo por Click): Este modelo consiste en que el anunciante
debera pagar por cada clic que se dé sobre su anuncio publicitario.
En este caso no importa el nimero de impresiones del anuncio,
sino que Gnicamente las veces en que los usuarios del clic sobre
el anuncio

CPL (Costo por Captar Clientes): aqui el costo es por dar clic so-
bre el anuncio y ademas, por llevar a cabo algunas actividades de
las que el sitio da opcion a realizar. Por ejemplo: registro de datos,
suscripcion a boletines electronicos, etc.

CPA (Costo por Adquisicion): Este modelo se basa en el costo con
respecto a las ventas realizas, y el valor puede ser un precio fijo por
cada venta, o un porcentaje con respecto al valor de cada venta.

Entre los distintos beneficios
que se observan de contar con
una presencia activa en la web
podemos mencionar:

romocion
e productos
y servicios

En un sitio web se comunica todo el
abanico de productos v servicios ofreci-
dos por la organizacion.

La promocion se realiza a través de:

> Catalogos en linea.

> Flyers y folletos digitales.

> Banners publicitarios.

reacion

e diversos
canales de
ventas

> La creacion de una web propia permite
generar una nueva forma de comerciali-
zar los productos v servicios.

> Disminuye los costos de comunica-
ciones y contacto.

> Se reducen costos de almacenamien-
to, stock, logistica y comercializacion.

> En ocasiones las operaciones en In-
ternet tienen el mismo nivel de activi-
dad que la venta tradicional en espacios
fisicos.

> Estos canales de ventas permiten lle-
gar a mas clientes en nuevos mercados,
de lugares diversos y asi generar clien-
tes nuevos.
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Una vez que el sitio esta disefiado y construido con alguno
de los softwares que se utilizan para tales fines, debe pu-
blicarse en un servidor conectado a Internet para que sea
accesible por los usuarios de cualquier parte del mundo.

Un servidor web es una computadora
conectada permanentemente a Internet
que se mantiene a la espera de peticiones
(vista de paginas web) llevadas a cabo por
un cliente (navegador web).El navegador
realiza una peticion al servidor y este le
responde conel contenido de las paginas
web que el cliente ha solicitado.

Esto puede hacerse a través de empresas que brindan el
servicio de alojamiento del sitio (Ilamado Hosting) o bien
localmente si se cuenta con la estructura necesaria.

La eleccion del proveedor de Hosting es vital, para
asegurar un acceso permanente e inmediato al sitio
los 365 dias del afio, que ofrezca espacio suficiente
para almacenar la informacion del sitio, y actualmente
cada vez mas importante, que ofrezca condiciones de
seguridad de primer nivel que impidan ataques, hur-
tos de informacion y pérdida de datos vitales.

Existen tres alternativas posibles para que el sitio web
se publique en Internet. Estas se diferencian en térmi-
nos de costos y complejidad técnica, son: el Hosting,
Housing y el alojamiento en un servidor propio.

nuesro 'S%(I)\!Neb

Hosting:

Consiste en alquilar espacio de almacenamiento en los
servidores del ISP para nuestro sitio.

Es una opcién econdémica (el proveedor almacena mu-
chos sitios web de diferentes personas o empresas en
un solo servidor con la reduccién de costos que implica).
Es la manera mas simple y agil de subir un sitio a Inter-
net no requiere gran conocimiento técnico ni hardware.

Housing:

El sitio web esta alojado en un servidor propiedad de
la empresa, que se encuentra fisicamente en as ins-
talaciones del ISP.

La responsabilidad por el mantenimiento fisico del
servidor (alimentacion eléctrica, refrigeracion) corren
por cuenta del ISP, y la responsabilidad por la infraes-
tructura logica (sistema operativo, aplicaciones, infor-
macion, seguridad informatica, etc.) estan a cargo del
propietario del sitio web.

Servidor Propio:

Es la opcion mas costosa y compleja. Se debe con-
tar con los servidores funcionando fisicamente en la
empresa. Requiere de recursos técnicos, humanos vy
fisicos adecuados.

La ventaja es que se accede rapida y faciimente, tanto
para mantener la informacién como para resolver cual-
quier inconveniente técnico. También se resguardan los
datos con mayor seguridad sin intervencion de terceros.
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PUBLICIDAD
EN LA WEB

¢Por donde empezar?

Como en cualquier organizacion, establecer una marca im-
plica un proceso de inversion de recursos, tiempo v dinero
que debe ser planificado para lograr el mejor rendimiento y el
alcance de los objetivos.

Los pasos basicos que hay que seguir son:

Definir con claridad a qué piblico

objetivo se dirigira la marca:

asi como definimos claramente el segmento de piblico ob-
jetivo de nuestro sitio web, producto v servicio, en esta eta-
pa también debemos tener clara esta consideracion cuando
pensemos en crear una marca, ya que nuestro pablico objeti-
vo tendra unas caracteristicas especificas que influiran en la
forma de comunicacién que usaremos para llegar a ellos y en
la creacion de sus experiencias con la marca.

Entender al cliente objetivo:

aqui tenemos que definir también un cliente tipico, como
cuando definimos una persona en la etapa de creacién del
sitio y su prueba de usabilidad. Un entendimiento del com-
portamiento del cliente tipo nos permite desarrollar la marca
y las comunicaciones a la medida de sus deseos y no de los
de la empresa, lo que facilita la comunicacion y la penetracion
de la marca en el mercado.

Identificar los puntos clave en la experiencia del clien-
te: hay que identificar cuales son los puntos que motivan al
cliente (online y offline) a acercarse al producto o servicioy a
la marca. Las cuestiones fundamentales como el precio y la
calidad de los productos y las comunicaciones, tanto online
como offline, con el mercado meta deben tener congruencia.
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Supervisar a la competencia:

la competencia online es muy intensa y pocos logran una
combinacion acertada entre los medios online y offline para
establecer una presencia de marca efectiva. Hacer el segui-
miento de las acciones de los competidores nos abre una
perspectiva de nuestras posibles estrategias y de flancos o
puntos débiles donde podemos mejorar.

Disenar la propuesta de la marca: el disefio de la marca
debe enfocar los valores vy los beneficios de alto nivel que los
clientes potenciales del mercado metan estan esperando del
producto o servicio en nuestra categoria de negocio. Debe-
mos buscar procurarle al cliente asociaciones positivas, be-
neficios concluyentes y ofrecerle una experiencia memorable.

Ejecutar con integridad

y ser congruentes a largo plazo:

nos referimos a la implantacion efectiva de la propuesta on-
line y a la continuacion del esfuerzo en la creacién y apoyo de
la marca. Las marcas prestigiosas tardan mucho en madurar
en el mercado, y la comunicacién a lo largo del tiempo con el
cliente debe ser congruente con las expectativas generadas
en su lanzamiento y con la experiencia que ofrece el sitio.

Establecer sistemas

de retroalimentacion:

en nuestros esfuerzos de crear una marca online es necesa-
rio monitorear los resultados de nuestras acciones de forma
permanente y analizar como reacciona el mercado meta a
nuestras acciones de comunicacién y marketing.

Las respuestas de los clientes nos determinan si el camino
es el cambio o la continuidad de nuestras lineas de estrategia
de marca.

Ser oportuna/o, invertir

y tener paciencia:

debemos aprovechar la oportunidad cuando se presentay si
no se ha comenzado a desarrollar la marca online hay que
empezar a hacerlo. Las marcas deben crearse, sostenerse y
administrarse a lo largo del tiempo. Si bien la novedad genera
trafico y visitantes, la clave esta en desarrollar una masa de
clientes fieles y sostenidos en el transcurso del tiempo, que
generen un valor real intangible del nombre de marca. Esto
lleva tiempo e inversion de dinero en comunicacion y sus re-
tornos no son inmediatos.
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REDES
SOCIALES

como estrategias de
publicidad online

Las redes sociales son portales que se basan en la interac-
cién entre los usuarios. Esa es su finalidad y se puede lograr
esto mediante distintos caminos: subiendo fotos, publicando
noticias, enviando mensajes personales breves, pero no hay
un autor de la web que ofrezca informacién y un cuerpo de
usuarios que los comente, sino que son los usuarios quienes
aportan el contenido.

En este sentido, desde el punto de vista publicitario, las redes
sociales ofrecen dos caminos distintos:

> Creacion de una red social.

> Participacion en redes existentes.

Crear una red social puede ser una opcion interesante para
una pequena unidad productiva, una mediana o grande y
puede usarla como forma de comunicacion de sus emplea-
dos, aunque lo interesante desde el punto de vista del marke-
ting seria que consiguiese que sus clientes entrasen.

Por otra parte, participar en redes sociales es mas sencillo
para todo tipo de empresas. Se puede participar como marca o
como un usuario que se identifique como parte de la empresa.
En caso de hacerlo como marca, debe tenerse cuidado de no
ser considerado un spammer y asumir que, aun asi, no todo el
mundo entendera que no quiere hacer spam, sino ser uno mas.
Para evitar esto, hay que aportar contenidos interesantes
para los usuarios y emprender conversaciones mas alla de
nuestros productos. Hay que comprender que, si se logra te-
ner una red de usuarios fiel, su receptividad y capacidad virica
una vez que queramos comunicarles un mensaje de nuestra
organizacion sera mucho mayor.

La realizacion de acciones publicitarias a través de las redes
sociales ha experimentado un creciente desarrollo durante
los @ltimos anos, y se prevé que la inversion publicitaria en
plataformas sociales continde creciendo exponencialmente.

Este crecimiento es explicado por la interaccién que gene-
ran los anuncios v la alta posibilidad de segmentacion de las
audiencias. Muchas organizaciones deciden su inversion pu-
blicitaria en redes sociales por la posibilidad que ofrecen en
cuanto a la llegada estratégica al pablico objetivo, definiendo
claramente el target al que quieren mostrar su publicidad.
Esta dinamica no se observa en medios masivos, como la te-
levision, que advierten una llegada a un pablico general, sin
distincion ni diferenciaciones, lo que puede provocar un des-
vio de estrategia y recursos a un pablico no interesado en el
producto o servicio especifico que ofrece la organizacion.

Es importante que, antes de lanzarse a una campana de
publicidad 2.0, la organizacion defina el objetivo que persi-
gue v, en funcion de esto, seleccionar los diversos formatos
publicitarios que ofrecen las distintas redes. Lejos de perse-
guir el objetivo de aumentar la cantidad de seguidores de la
marca, las campanas deben apuntar a dirigir los anuncios al
plblico potencialmente interesado en el producto o servicio
de la compania, a fin de lograr una interaccion fluida y hacer
al usuario participe de la comunidad de la marca a partir del
proceso de identificacion con la misma.

De esta forma, la publicidad 2.0 se vuelve un resultado antes
que un producto en si mismo, donde la calidad de los conteni-
dos es el eje de union entre empresa y cliente.

La gran capacidad de segmentacion del pablico, el alto volu-
men de trafico que genera y el elevado promedio de tiempo de
las visitas, se ubican entre las principales ventajas que advierte
la publicidad 2.0 desde el momento en que genera que un gran
torrente de usuarios visualice los anuncios de la marca. Entre
otras ventajas, también se considera el precio de la publicidad
2.0, que tiende a tener un costo relativamente bajo en compa-
racion con otros formatos publicitarios mas tradicionales.
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ClI0S 2.0

'_ en distintas plataformas

« Sociales

Crecimiento en la Web

El crecimiento exponencial de la web, fundamentalmente de
laWeb 2.0 de la mano de las redes sociales, marcé una nueva
tendencia y un nuevo escenario para el disefio de las estrate-
gias de marketing en marcas y empresas.

El entorno digital en el que se desenvuelven las organiza-
ciones convalidé el surgimiento de un nuevo paradigma del
marketing, donde el contenido es la razon de ser de la marca.

Publicidad en Instagram

La aplicacién social para compartir fotografias v vi-
deos permite visualizar anuncios, pero soélo en for-
mato imagen o videos con pequenas historias. Las
empresas pueden pagar por mostrar sus fotos a los
usuarios que elijan, segmentando segin datos per-
sonales de los que dispone la red, también selec-
cionando imagenes que se muestren a los usuarios
que realicen blsquedas sobre temas relacionados
con el producto o servicio en cuestion.

Publicidad en Twitter

La red social Twitter cuenta con una plataforma es-
pecifica dedicada a la gestién de anuncios publici-
tarios, denominada Twitter Ads. Esta herramienta
ofrece la posibilidad de crear y disefar anuncios de
manera autonoma bajo un formato de autoservicio,
donde se brinda al usuario diferentes modelos de
campanas con distintas estrategias de negocio, en
funcion de los objetivos de la compania permitiendo
alcanzar una audiencia global.

Publicidad en Youtube

La plataforma de videos de Google cuenta con una
gran variedad de formatos publicitarios. Los mas
clasicos son los Video Ads, que permiten una am-
plia segmentacion de audiencia; bajo este formato,
el modo "in stream” permite reproducir un anuncio
antes, durante o después de la reproduccion de un
video, en tanto que el modo “true view" brinda al
usuario la posibilidad de cerrar el video publicitario
después de los primeros 5 segundos del anuncio,
garantizando la visualizacion del mismo Gnicamente
a quienes estan interesados en él.

¢En qué redes sociales publicitamos?

Todas las redes sociales contienen espacios publicitarios
con la finalidad de obtener ingresos y rentabilidad, por lo
gue las opciones v las estrategias de anuncios seran dife-
rentes en funcion del tipo de plataforma de que se tratey
las distintas aplicaciones que sea capaz de ofrecer.

Publicidad en Facebook

Esta red social se constituye como una enorme
base de datos que permite llegar a un gran nimero
de personas a través de la publicidad. La platafor-
ma permite redirigir el trafico de los anuncios con
enlaces tanto a la web de la compafia como a la
pagina de la red social. El éxito de una campana
publicitaria en Facebook depende de diversos fac-
tores, pero la segmentacion realizada es clave al
momento de definir el pblico objetivo destinata-
rio de los anuncios de la compania.

(o)
I][m Publicidad en LinkedIn

El formato mas interesante en esta red social, aun
cuando cuenta con opciones de banners de publici-
dad tradicional, es el de los anuncios directos (Direct
Ads), eficiente por su alta capacidad de segmentacion
(por sexo, edad, profesion, funcion, experiencia, etc.).
Los anuncios se conforman de un pequeno texto,
acompanado de una imagen o un video. Respecto
a las dinamicas de pago, el usuario elige el impor-
te maximo a gastar por dia y a lo largo de toda la
campana, ya sea costo por clic (CPC) o costo por
cada mil impresiones (CPM).

Publicidad en Pinterest

La red social ofrece la posibilidad a los anunciantes
de contratar “promoted pins” (pins patrocinados); es
decir, fotografias con interés comercial que se mues-
tran a los usuarios cuando realizan una bisqueda re-
lacionada con el producto o tematica implicada.
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DESARROLLO DE
LA ESTRATEGIA

para el Sitio Web de un
emprendimiento en linea

La aplicacion de estrategias en la Web hoy en dia esta al alcance de pequefas y
medianas empresas. La misma estrategia esta ligada al plan de negocios de la em-
presay es dirigida desde los niveles mas altos de la organizacion.

La implementacién de dicha estrategia requiere de cambios en la cultura organi-
zacional.

La formulacién e implementacién de una estrategia para un negocio en linea le
permitira a la empresa diferenciarse de sus competidores y obtener una ventaja
competitiva.

La estrategia que se debe desarrollar para un sitio web guiara a la empresa en lain-
tegracion del negocio en linea con su negocio tradicional, y este le permitira marcar
diferencias entre sus competidores y obtener una ventaja competitiva.

Para desarrollar la estrategia recordemos los siguientes puntos:
> Analizar el mercado

> |denticar el mercado meta al cual nos vamos a dirigir

> Perfil del consumidor

> Qué tipo de producto/servicios se va a ofrecer

> Qué valor agregado obtendra el consumidor

> Qué nos hace diferenciarnos del resto

> Cual seria la ganancia

> Qué valor agregado obtendra el consumidor

Fuente: Elaboracion propia
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Pasos para desarrollar la

STRATEGIA DE
NEGOCIO EN WEB

Pensar en la estrategia

Es conveniente tomarse el tiempo suficiente
para planear el proceso de formulacion de la es-
trategia, lograr definir las metas y su continua re-
vision, y garantizar que se avanza en la direccion
deseada. Formularnos preguntas es una instan-
cia que favorece la blsqueda de soluciones vy fa-
cilita la forma de abordar el tema.

Entender la Estrategia

A nivel externo: Lo que sucede afuera de la em-
presa, cual es la vision del negocio en el entorno,
estudiandolo para encontrar elementos que per-
mitan el mejor uso de internet.

A nivel interno: Que sucede dentro de la em-
presa y cudl es el impacto que representa.
Identificar problemas vy cuantificarlos para lo-
grar un mejor estudio.

Definir la estrategia

Para crear una estrategia hay que tener un cono-
cimiento pleno de la organizacion, este saber le
dara lugar a nuevas ideas y asi estimulara la for-
ma del pensamiento creativo. Realizar un mapa
conceptual con todas las ideas generadas para
luego darles formas v estructurarlas de manera
que se construya una linea de continuidad a largo
plazo, en un posible documento/ registro.

Disenar la estrategia

Se revisan los procesos con el objetivo de encon-
trar cual es la actividad que atiende las solicitudes
de los clientes para ser optimizadas. En el disefio
de la estrategia, se realizan analisis, modificacion
de procesos y revision de tecnologia necesaria. El
foco esta en el proceso, alli se trata de encontrar
qué actividad o actividades se repiten o requieren
ser optimizados, esto lo vemos cuando el cliente
se contacta con la organizacion a través de di-
ferentes medios para realizar la misma consulta.
La construccion que soporta al disefio se deno-
mina arquitectura tecnoldgica, la misma debe
resolver el problema del negocio y contempla
todas las nuevas versiones de los sistemas ac-
tuales. Los componentes tecnoldgicos deben
contemplar: seguridad de la informacion, nivel de
desempeno acorde para cada uno de los proce-
sos, disponibilidad de servicios. Los resultados
del disefio deben ser claros y entendidos por
todo el equipo de la organizacion, dado que los
cambios de una estrategia de e-business impac-
ta de manera directa e indirecta en las diferentes
areas de la organizacion.
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Construir la estrategia

Consiste en laimplementacion de los cambios en
los procesos, la tecnologia y las personas que es-
tan involucradas; se realiza mediante el analisis,
disefo vy desarrollo para lograr la implementa-
cion del proceso a modificar.

La construccion inicia mediante una documenta-
cion de los procesos actuales, determinando flu-
jos de informacion, documentos y los costos para
su realizacion. Pasamos a la revision del proceso
buscando todas aquellas formas que se pueda
reorganizar, esto puede incluir la reubicacion de
actividades humanas, evaluando necesidades
de capacitacion y equipos de computacion nece-
sarios para el proceso. El proximo paso es eva-
luar los productos vy servicios buscando la mejor
disposicion para la fabricacion y mantenimiento.
Luego se desarrollan soluciones tecnoldgicas ne-
cesarias para preparar los ambientes que servi-
ran de prueba, en el mismo se realizaran pruebas
acerca de aplicaciones y procesos redisenados.
Se debe planificar la construccion, en la cual se
permita realizar cambios paulatinos, se puedan
observar resultados en produccion y donde la or-
ganizacion vea el beneficio, sin la necesidad de
esperar que toda la estrategia sea finalizada.

Las revisiones constantes y la evaluacion sobre
el avance resultan claves para garantizar el en-
tendimiento total. Aqui es donde pasa de ser un
documento a convertirse en un hecho concreto.
Todos los procesos de la organizacion se do-
cumentan, y alli se plasman los cambios en los
servicios que se van a habilitar v su ubicacion
dentro del modelo global de la organizacion. En
este punto, se determinan los flujos de infor-
macion, documentos y los costos involucrados
en su realizacion.

Se debe establecer un modelo de medicion de los
procesos y servicios para facilitar la evaluacion y
establecimiento de métricas para calcular los ni-
veles y los grados de satisfaccion.

Fuente: Elaboracion propia

Proyectar la Estrategia

De acuerdo a los resultados del modelo de me-
dicion establecidos anteriormente se pueden
identificar los aspectos que constituyeron las
fortalezas y los problemas que se hayan podido
presentar. La proyeccion se realiza con el fin de
corregir posibles errores para el siguiente paso
de la estrategia y adaptarlas a partir de las expe-
riencias paulatinas.

Es necesario registrar y documentar toda la es-
trategia, para evitar errores recurrentes. Cons-
truir un sistema de conocimiento debe estar
orientado a la colaboracion entre los miembros
del equipo y/0 a la publicacion de buenas prac-
ticas para garantizar el objetivo. Ejemplos de
temas que se suelen incluir dentro de esta do-
cumentacion: fallas en la coordinacion de las ta-
reas, acciones e impactos de salidas inesperadas
de miembros claves en los equipos de trabajo,
tiempo estimado para realizar las tareas, etc.
Seguidamente luego de validar y ajustar los su-
puestos iniciales es necesario estructurar los
nuevos servicios, esto se logra agregando mayor
automatizacion a los procesos y aplicaciones.

Acompaiar la estrategia

Seguir las actividades para asegurar su apro-
piacion implica hacer el seguimiento y participar
activamente en la adopcion de los resultados de
la estrategia. Asimismo, se sugiere el monitoreo
de la implantacion de las mejoras y la medicion
constante del impacto positivo y negativo de los
nuevos servicios.

Grafico: Etapas de desarrollo de |a estrate-
gia web de un negocio online

Pensar
/) \

Acompanar Entender
Proyectar Definir
Construir Disenar
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IDERACIONES

para el desarrollo de la
estrategia Web

Redacte un flyer o folleto electronico y lo envia
a la lista de correo de clientes para mantenerles
informados e invitarles a visitar la pagina Web.

Cree su propio blog del negocio para incentivar la
participacion de sus clientes, escucharlos y que ellos
le escuchen a usted también.

No pretenda abarcar a todos los piiblicos, enfoque
bien su comunicacion a los segmentos clave de su
piblico objetivo aprovechando los nuevos medios
digitales. Uno de los errores mas repetidos.

Analice el perfil de los usuarios que contactan con
su empresa, cuidelos y no pierda oportunidades de
poder hacer negocio con ellos.

Haga alguna encuesta por online o
por e-mail para conocer qué quieren
sus clientes.

Fuente: Elaboracion propia
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La aplicacion de estrategias hoy en dia
esta al alcance de pequenos y medianos
emprendimientos.

La misma estrategia esta ligada al plan de
negocios de la empresa/emprendimiento.

La implementacion de dicha estrategia
requiere de cambios en la cultura
organizacional.

La formulacion e implementacion de una
estrategia para un sitio web, le permitira a la
empresa diferenciarse de sus competidores
y obtener una ventaja competitiva.
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