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2.Cooperativa

3.Cargo

4.Cómo internet impacta hoy en el negocio



9 a 10:·30 Bloque I: el ABC Digital
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12:30 a 13:30 Break mediodía
13:30 a 15 Bloque III: SEO & SEM
15: a 15:30 Break
15:30 a 17 Bloque IV: Mobile & Apps

AGENDA



EL ABC DIGITAL



Marketing Digital

• Esta caracterizado por la combinación y utilización de 
estrategias  de comercialización en medios digitales.

• Se configura como el marketing que hace uso de 
desktops, computadoras personales, smartphones, 
smart tv, consolas de juego, etc para involucrar a las 
partes interesadas.

• Cada vez su utliza mas porque permite hacer un 
seguimiento mas preciso de su retorno de inversión 
(ROI) en comparación con canales tradicionales de 
marketing.



Marketing Digital
permite incluir

• Gestión de contenidos

• Relaciones públicas

• Reputación en linea

• Servicio al cliente

• Ventas

• Campañas y estrategias segmentadas
(mercados objetivos o targets)



Marketing Digital ha cambiado
los roles del Marketing Tradicional

• Permite a los clientes tomar decisiones bajo sus 
propios términos apoyándose en las redes de 
confianza para tomar opiniones.

• Está basado en un contenido que se usa como 
combustible para conversaciones y decisiones 
de compra de tal manera que los clientes 
pueden obtener sus propias conclusiones.



Características
del Marketing Digital

• Maneja dos aspectos: contenido atractivo y 
entorno donde el público puede recibir la 
información.

• Tanto el entorno como el contenido deben tener 
interacción con el público (redes sociales).



¿Qué es el marketing digital?



ABC DIGITAL



ABC DIGITAL



ABC DIGITAL



Qué sucede en un minuto
en internet?



PREGUNTA:

¿ Como impactara la revolución tecnológica en el negocio de las 
Cooperativas de Ahorro y crédito en los próximos cinco años?

• Mucho

• Poco.

• Nada

• En que aspectos del negocio piensan que será afectada



¿Los cambios tecnológicos crean una 
nueva lógica en nuestro negocio?

• Costo de obtener datos tiende a cero y está a 
disposición de cualquiera en la web.

• Cualquiera desarrollador con una start up puede 
ofrecer créditos a partir de la info que se 
dispone en redes sociales.



En el 2016 el 49 % de los ciudadanos de 
la UE fueron usuarios de los servicios

on line de su banco

• Punteo de contenido.

• Punteo de contenido.

• Punteo de contenido.

• Punteo de contenido.

• Punteo de contenido.



EL ABC Digital



Penetración de 
Computadoras en Hogares



Penetración en smartphones
crece más que cualquiera.



Conexión desde
Dispositivos Diferentes



NSE y Dispositivos 



Importancia Percibida de 
Internet en el Hogar



WIFI en los Hogares



Internet según Edades



Crecen los internautas
en el interior



Adictos a internet…



Tiempo Promedio de Uso



Usos de Internet



Redes Sociales
como Canal de Difusión



8 de cada 10 buscan información 
sobre marcas y empresas



4 de cada 5 internatuas
ya se conectan desde el móvil



Los smartphones se 
multiplican año a año.



E-Banking
y Servicios Públicos



E-Banking
y Servicios Públicos



Aumentan las transacciones
con tarjeta de crédito.



Conclusiones del Estudio
1. La penetración de internet sigue creciendo en los niveles socioeconómicos bajos, las personas mayores de 65 años 

y en el interior, lo cual reduce la “brecha digital” entre diferentes segmentos de población. Se superaron los 
2.600.000 usuarios de todas las edades (80% de la población total).

2. Los teléfonos inteligentes constituyen la principal revolución del último año:

3. - en el número de internautas que lo tienen como principal dispositivo de conexión:
- en el parque total de smartphones;
- en la cantidad de aplicaciones que tienen los usuarios y que usan habitualmente,

incluyendo redes sociales pero también música, videos y películas;
- en que dejaron de ser “un teléfono” para ser un dispositivo que permite cualquier uso de internet

desde cualquier lugar y en cualquier momento

4. 2/3 de los usuarios admiten ser bastante a totalmente adictos al teléfono celular.

5. El chat es el uso de internet más mencionado como “el principal”.

6. El usuario promedio usó internet 4,4 horas en las últimas 24. La cuarta parte de los usuarios lo hizo más de 6 horas.

7. Instagram ya supera a Twitter en cantidad de usuarios, Snapchat crece aceleradamente entre los adolescentes. 
Facebook sigue siendo la red “Universal”.

8. El mercado de e-commerce crece aceleradamente en todos los rubros y tipos de sitios: casi 1.300.000 uruguayos ya 
han comprado o pagado facturas alguna vez en algún tipo de sitio. Estimamos que se realizan unas 830.000 
transacciones mensuales por un valor de 76 millones de dólares, sin contar Uber ni delivery de comidas.



REDES SOCIALES

La forma en que nos comunicamos



Caso: Un millón de amigos



Redes Sociales: Usos

1. El principal uso se da desde las APPs de los móviles

2. En promedio las personas están en 2 redes sociales

3. Hay redes para los adultos:

4. Hay redes para los Millenials:



Redes Sociales: Usos



Redes Sociales: Share



Redes Sociales: Naturaleza

Cada red 
social 

funciona con 
una dinámica 

diferente

por lo tanto 
los mensajes 
no pueden ser 

los mismos.



Redes Sociales: Estudios



Redes Sociales: Estudios



Redes Sociales: Estudios



Redes Sociales: Estudios



Redes Sociales: Estudios



Redes Sociales

1. La compró Facebook.

2. Es la red con mayor tasa de crecimiento.

3. Utiliza #hashtags para filtrar temas y fotos

4. No sólo tiene los filtros de las fotos.

5. Ahora se pueden contar historias (Stories of the day),
con galerías de fotos y videos.



Redes Sociales

1. La red de los 140 caracteres

2. La preferida por los periodistas, medios y celebridades.

3. Ideal para hacer coberturas en vivo, a través del #hashtag

4. Permite hacer encuestas

5. Los usuarios la utilizan para “quejarse” sobre un producto
o servicio

6. Las empresas la utilizan como un canal de “atención al cliente”



Redes Sociales

• Es la red social de los 140 caracteres,
permite una comunicación directa entre usuarios, empresas y medios.

• Las cuentas de usuarios se identifican con un “@”, por ejemplo @usuario

• El numeral # se llama hashtag y sirve para etiquetar e indexar temas de interés, 
palabras, nombres o conceptos #RRSS

• Cada nota o post se denomina “Tweet”, los usuarios pueden marcar el corazón 
(les gusta) o dar RT (retweet).

• También se pueden mandar mensajes directos.

• Las empresas tratan de buscar “Influencers”, personas que tegan una gran 
cantidad de seguidores para que puedan RT entre su comunidad.



Redes Sociales

1. La red fantasma

2. La preferida de los adolescentes (privacidad)

3. Tiene Snap Stories

4. Retail, Moda y Belleza son las 3 industrias
que más invierten en Snapchat.



Redes Sociales

1. La red profesional

2. Tiene 2 tipos de usuarios:
1. Profesionales
2. Empresas
3. Tiene 2 Usos:
1. Buscar Trabajo
2. Desarrollar Networking
3. Head Hunting (selección de personal)
4. Vender productos / servicios



Redes Sociales

1. Es la principal red social en audiencia

2. La preferida por las marcas

3. Le disputa el primer puesto de consumo de video a Youtube.

4. Facebook Live, permite hacer transmisiones en Vivo.

5. El Alcance Orgánico está cayendo estrepitosamente.

6. Las interacciones y el tiempo de respuesta son los indicadores 
más importantes actualmente.



Redes Sociales

En Facebook existen 2 tipos de cuentas:

individuos organizaciones



Redes Sociales



Redes Sociales



Redes Sociales



Redes Sociales



Redes Sociales



Redes Sociales



Redes Sociales

¿Cómo pautar?



Redes Sociales

¿Cómo pautar?

Promocionar
la página / 
publicación

Administrador
de Anuncios



Redes Sociales

Primero se define
el objetivo de la campaña.



Redes Sociales

Luego se define la página
y el público objetivo



Redes Sociales

A continuación se define
el formato de anuncio.



Redes Sociales

Algunos ejemplos...



Redes Sociales

Pauta Acción / Sorteo



Redes Sociales

Pauta Tráfico al Sitio



Redes Sociales

Pauta Tráfico Local



Redes Sociales

Pauta Videos



Redes Sociales

Pauta Videos



Redes Sociales

Pauta Videos



Redes Sociales

Pauta Galería de Fotos



Redes Sociales

Pauta Galería de Fotos



Redes Sociales

Pauta Zona Geográfica



Redes Sociales

Pauta Zona Geográfica

Atención: 

La regla 
del 80/20



Redes Sociales

Pauta App



Redes Sociales

6 Recomendaciones
1. Defina bien el objetivo y su P.O (no Venezuela o India)
2. Defina su budget anual (no puntual).
3. Haga seguimiento a las publicaciones
4. AB Testing (horas, target, intereses)
5. Recuerde la regla del 80/20
6. Recuerde tomar medidas correctivas



6 Tendencias de las Marcas 
en Redes Sociales

1. Humanización de las marcas.
2. Piensan en Mobile.
3. Publicidad no intrusiva.
4. Video. (Facebook Live, Stories)
5. M-Commerce.
6. “Brand Ambassadors” (celebrities / influencers) 



8 Tips de Keiretsu para definir
su estrategia en RRSS

1. Defina para su negocio y sus clientes, cuál es la red más adecuada.
2. Genere contenido / conversaciones relevantes para su audiencia

(No más buen día, o no sólo).
3. Invite a participar de las discusiones (sea “provocador moderado”)
4. Gestione las conversaciones difíciles
5. Invierta en capital humano para gestionar las redes.
6. Invierta en herramientas para analizar las conversaciones
7. Invierta en Publicidad para aumentar el alcance
8. Genere un proceso para incorporar a las redes al flujo de trabajo de 

su organización (contact center, comercial, etc), una red aislada de la 
organización, no es una red, es una isla.



Ejercicio

Grupo A

1. Cree una FANPAGE para una 
marca de consumo masivo.

2. Defina el P.O al cuál le hablará.
3. Defina el Objetivo de la FANPAGE
4. Defina los ejes comunicacionales.
5. Haga 3 publicaciones 

promocionadas con distinto 
objetivo.

6. Qué indicadores son relevantes?

Grupo B

1. Cree una FANPAGE para una 
marca de nicho.

2. Defina el P.O al cuál le hablará.
3. Defina el Objetivo de FANPAGE
4. Defina los ejes comunicacionales.
5. Haga 3 publicaciones 

promocionadas con distinto 
objetivo.

6. Qué indicadores son relevantes?



MOBILE & APPs

“El mundo es plano y móvil”



Mobile & APPs

¿Cuál es la APP
más descargada
del mundo?

¿y la segunda?



Mobile & APPs

¿Cuántas APPs tiene 
en el celular?

¿y cuántas son pagas?



Top 25 Mobile APPs

De las principales 9 aplicaciones,
8 son propiedad de Google y Facebook.



Mayor crecimiento en APPs

El crecimiento más rápido en APPs se da en 
servicios que simplifican y ayudan

en la vida real: transporte, ejercicio, citas. 



Mobile



Mobile



Mobile



Consumo desde Móviles
por Categoría

El consumo es mayor en móviles.
Hay categorías como el “retail” y “medios”

que también ahora son móviles!



Consumo desde Móviles
por Plataforma

En USA, el consumo de internet desde móviles 
representa 2/3 del total.



Tiempo Medio de Uso Digital

El tiempo de uso medio digital,
se incrementó sensiblemente desde las 

aplicaciones móviles, en los últimos 3 años.



Consumo Móvil y Edad

El uso de las aplicaciones tiene correlación 
negativa con la edad: a menor edad,

mayor uso de las aplicaciones.



Consumo Móvil e Inversión

Reino Unido aprendió 
la lección: 

Hay una correlación 
positiva entre la 

inversión dedicada a 
digital

y la inversión 
publicitaria que hacen 

en dicho medio.



El celular es el dispositivo 
más usado por los internautas



Los smartphones se 
multiplican año a año.



¿Qué usos le das a internet 
en el celular?



Más del 80% de los internautas 
se conectan desde los móviles



Apps más frecuentes



Adicción Celular…



Naturaleza de los Móviles

1. Vertical

2. Touch

3. Visual

4. Multimedia

5. Social

6. Móvil (geo)

7. Notificaciones



3 Tipos de presencia móvil

Pobre • Bueno ü Mejor

Sitio web Responsive Design APP



2 Sistemas Operativos



5 Formas de Monetizar

Origen: Usos: Modelo de Negocio

SMS Trivia, Encuesta, Cupón Revenue share con las 
telefónicas

Entradas Cupones, Descuentos, Shows, 
Eventos, Aerolíneas, entradas 
electrónicas

Revenue share con proveedor 
y/o comisión por micro 
transacción 

Apps Free, freemium
o premium

Publicidad, Descargas,
suscripción, bienes virtuales.

Códigos QR y RA Publicidad, Contenido exclusivo Publicidad, o revenue share con 
el proveedor

Sitio Móvil Información Publicidad

Geolocalización Ofertas, Descuentos, servicios 
locales

Revenue share con proveedor



Recuerde

1. El tamaño sí importa
2. Lectura Vertical vs horizontal
3. Tocar o hablar, no escribir
4. Geolocalización (GPS)
5. Interacción con funciones del teléfono
6. Los usos son distintos
7. Oportunidad: APPS de Servicios Financieros



6 Tips de Keiretsu sobre Apps

1. Piense en el cliente: por qué descargaría la APP
y por qué pagaría?

2. Piense en grande: el negocio mobile es de micro 
transacciones, hay negocio si hay escala.

3. Desarrolle aplicaciones nativas para cada sistema 
operativo

4. Invierta en el mantenimiento de cada sistema operativo
5. Invierta en publicidad para promocionar las aplicaciones
6. Diversifique su estrategia de monetización

(no sólo gratis, no sólo pago, cupones, descuentos, etc)



Ejercicio Mobile & APPs

Grupo A: Mobile

1. Piense en la Web de su 
Cooperativa (y en sus colegas).

2. Cuál es el objetivo de la 
Cooperativa para la navegación 
desde el Móvil.

3. Qué contenidos podrían eliminarse.
4. Qué contenidos no pueden faltar.
5. Defina qué quiero que hagan los 

usuarios.
6. Defina una forma de monetizarla.

Grupo B: APP

1. Diseñe una APP para su 
Cooperativa.

2. Qué funcionalidades debería tener?
3. A quién está dirigida? Para qué 

sistemas operativos?
4. Cómo puede contribuir la APP con 

el negocio de la Cooperativa?
5. Cómo la voy a promocionar?
6. Cómo voy a hacer para que la 

usen?



SEO & SEM

El ADN de Google



§ CPM: Costo por mil impresiones 
§ CPC: Costo por clic 
§ CPL: Costo por lead 
§ CPA: Costo por adquisición 
§ CPV: Costo por view 
§ CPD: Costo por download 
§ CPF: Costo por follower 
§ CPE: Costo por engagement 

MODELOS DE 
COMERCIALIZACIÓN



§ Banners display

§ Rich media (layer, expandible, background, etc.) 

§ Anuncio de Video 

§ Anuncio de Texto 

§ Anuncios Sociales 

TIPOS DE ANUNCIOS



¿Por qué
es tan importante

estar bien posicionado 
en Google? 



La manera de comprar está cambiando y las estrategias de 
marketing deben seguir el ritmo. Buscamos constantemente 
informaciones y calificaciones en línea, comentarios y críticas de 
especialistas, videos y detalles de los productos antes de realizar 
y/o concluir nuestras compras.

En Google, llamamos al momento de tomar decisiones en línea,
el momento cero de la verdad o ZMOT. 



¿Qué papel juegan
los dispositivos mobile 

en el ZMOT? 
 





¿Cuál es la diferencia 
entre SEO & SEM? 



¿Cuál es la diferencia
entre SEO & SEM? 
SEO: 
SEARCH ENGINE OPTIMIZATION 
Conjunto de medidas y técnicas que se emplean para 
mejorar el posicionamiento natural u orgánico de una
página web en los diferentes motores de búsqueda,
con el objetivo de situarse por encima de sus competidores 
cuando se realiza una determinada consulta. 

SEM: 
SEARCH ENGINE MARKETING 
Conjunto de acciones y técnicas publicitarias que se 
desarrollan e implementan en los motores de búsqueda. 



SEO vs SEM



Es fundamental estar en los primeros resultados 
de búsqueda para nuestras principales keywords. 



La araña de Google

§ Encuentra un sitio
 

§ Lo escanea 

§ Se lleva una copia 

§ Analiza si hay links a otras páginas 
y si hay páginas que linkean a él,
y cuál es el grado de calidad
y relevancia de estas webs
que con links. 



3 Pilares del 
Posicionamiento Orgánico

1. Accesibilidad: Hacérsela fácil al buscador para que 
llegue a nuestros contenidos y se lleve una copia.
El sitio debe permitir el acceso (no flash) y debe 
cargar rápido. Es recomendable subir un sitemap. 

2. Popularidad: Que desde otros sitios nos linkeen 
(porque esto funciona como un voto) 

3. Contenidos: Es el más fundamental. Si mis 
contenidos son relevantes, la gente va a ingresar a mi 
sitio y encontrar lo que está buscando. 



¿Cómo se trabaja
en el SEO? 



Cómo se trabaja en el SEO:

1. Keywords research

2. SEO Onpage

3. SEO Offpage

4. Midiendo 



1. Keywords research…

Es importante elegir enfocarnos en las búsquedas 
que realmente tengan potencial, así no gastamos 
tiempo y recursos. 



2. SEO Onpage

1. Tomar en cuenta valores de WPO (Web performance 
optimization), tales como la velocidad de carga, la 
optimización, compresión de imágenes, etc. 

2. Redacción de títulos, textos y encabezados.

3. Descripción: Debe ser coherente con el título y ser 
descriptivo, incluir keywords y tener un call to action. 
Max. 165 caracteres. 

4. Desarrollar una web responsive



3. SEO Offpage

1. Utilizar las redes sociales a favor: Vincularlas con la página web
Facilitar su integración (me gusta, compartir) Las más relevantes: 
Google+, FB, Instagram, Twitter. Citar contenidos de nuestro blog.

2. Link building: Consiste en conseguir que otras webs enlacen a 
nuestra web de forma que los buscadores la consideren relevante 
y la posicione mejor en sus ranking.

3. Calidad SI, Cantidad NO
No abusar
Enlaces Contextuales
Content Marketing (Link Building Natural) 



4. Medir

§ Google Analytics:

Tráfico orgánico proveniente
de buscadores.

§ Google Search:

Posiciones en los resultados de búsqueda. 



A tener en cuenta:

No se puede esperar obtener resultados notorios 
hasta dentro de 2 - 3 meses de trabajo. 

No hay garantías de que se vayan a conseguir
los resultados deseados. 



Resumen: SEO es…
1. Contenido relevante para que los usuarios encuentren 

aquello que buscan. 

2. Buen diseño, estructura de carpetas, el nombre
de los archivos, las botoneras de texto del menú́.

3. Código. Poner título, tags y descripciones.

4. RR.PP. Es muy útil que otras empresas con las que me 
vinculo me mencionen.

5. Tráfico, porque lo importante de estar bien posicionado en 
Google es poder conseguir tráfico que me haga lograr 
conversiones en mi web. 



¿ Por qué correr una 
campaña SEM?  



¿Por qué correr una 
campaña SEM?
1. Para interceptar a los usuarios en el momento que están 

interesados en algo que tiene que ver con tu producto/servicio.

2. Porque se puede hacer pruebas con mínimos niveles de 
inversión.

3. Porque se paga por CPC y por lo tanto se paga sólo por 
aquellas visitas que llegaron a tu web.

4. Porque es posible definir cuánto es lo máximo que estás 
dispuesto a invertir por una visita a tu web.

5. Porque es posible realizar un seguimiento exhaustivo y realizar 
los ajustes necesarios para optimizar la inversión. 



Niveles de Segmentación:

1. Geotarget: País, ciudad (NO en Uruguay)

2. Idioma

3. Temática: Según las palabras clave.

4. Dispositivo: Es posible realizar anuncios específicos
para móviles.

5. Plataforma (Búsqueda, Youtube, Sitios Afiliados)



Estructura de una campaña 
SEM 

§ Campaña: Engloba toda la acción. Incluye uno y más 
grupos de anuncios.

§ Grupos de anuncios: Son ideales para comunicar distintos 
tipos de productos. Cada grupo comprende un listado de 
PALABRAS CLAVE.

§ Anuncios 

§ Landing pages 



Palabras clave 

§ Son palabras o frases que describen el producto / servicio 
que ofrecemos y sirven para determinar el momento en el 
que aparecen los anuncios. 

§ Cada grupo de anuncios tendrá un listado de palabras 
clave vinculado a una temática específica. 



6 Consejos en la Elección 
de las Palabras Claves

1. Ponernos en en lugar del cliente y pensar con qué palabras
buscaríamos el producto / servicio que estamos ofreciendo.

2. Seleccionar palabras clave más generales y específicas según 
nuestro objetivo y producto/servicio.

3. Agrupar las palabras clave similares para poder incluir anuncios que 
estén vinculados a las búsquedas realizadas por los usuarios. 

4. Elegir un número adecuado de palabras clave. Aprox. 20.

5. Utilizar el planificador de palabras clave para buscar y seleccionar 
nuevas palabras.

6. Utilizar tipos de concordancia y keywords negativas para controlar 
mejor quién ve los anuncios.



6 Consejos en la Elección 
de las Palabras Claves

§ Título: 25 caracteres.

§ Línea descriptiva 1: 35 caracteres.

§ Línea descriptiva 2: 35 caracteres.

§ URL visible: 35 caracteres

§ URL de destino 



5 Tips para la
Redacción de anuncios 
1. Utilizar las palabras clave dentro de la reducción del anuncio.

(Si es posible en el título y en la descripción). 

2. Resaltar una ventaja, oferta o beneficio del producto / servicio. 

3. Incluir un llamado a la acción (call to action). Los verbos de acción 
aumentan el CTR. (Por ej: Informate, Participá, Ganá, Conocé)

4. Redactar distintas versiones de anuncios para ir testeando cuál 
funciona mejor.

5. Segmentar los anuncios lo más posible según palabras clave 
específicas. 



Nivel de calidad 

Es el grado de relevancia que tiene la campaña.

Las variables que entran en juego son:

Palabras clave + Anuncios + Landing page 



Ranking del anuncio 

La ubicación de los anuncios no se puede predeterminar. 

Google analiza ciertas variables mediante las que le otorga
a cada anuncio un lugar determinado. 

Las variables que entran en juego son: 

Oferta + Calidad del anuncio 



Ejercicio Mobile & APPs

Grupo A: SEO

1. Piense en su Cooperativa.
2. Redacte una descripción para los 

motores de búsqueda.
3. Realice búsquedas que le permitan 

definir cuáles son las “keywords” 
que debería tener el sitio de su 
Cooperativa.

4. Qué contenidos debería tener, en 
relación con esas palabras claves?

5. Cómo voy a utilizar las RRSS para 
mejorar su posicionamiento?

6. Cómo va a medir la evolución?

Grupo B: SEM

1. Piense en un Producto / Servicio de 
su Cooperativa

2. Defina el P.O al que está dirigido.
3. Segmente la campaña que va a 

crear (.
4. Defina cuáles van a ser las 

“Keywords” en las cuales aparecerá 
su anuncio.

5. Redacte 3 anuncios para 
promocionar la campaña. (título, 
descripción, url, call to action)

6. Defina un call to action (gancho) 
para captar la atención



Conclusiones Finales

1. Digital no es el futuro, es el presente, cada vez hay mayor penetración en Internet en Uruguay, 
cada vez los usuarios están más tiempo en internet y hacen más cosas.
Todas las industrias, inclusive las Cooperativas de Ahorro y Crédito, no puede ignorar esta 
realidad y deben ver la forma de poder cambiar para potenciar su negocio.

2. Los internautas y las marcas están en las Redes Sociales, Facebook aparece como la red 
Universal, Instagram crece cada vez más y las marcas cada vez invierten más a nivel social.

3. El 80% de los internautas se conecta desde los móviles, hoy los móviles son computadoras, 
donde los internautas hacen prácticamente todo. Es vital que la presencia digital
de las Cooperativas esté optimizada para estos dispositivos.

4. Google es ”El buscador mundial” vital en el momento de la verdad,
es fundamental desarrollar actividades para mejorar el posicionamiento y visibilidad del sitio
en el buscador (SEO), así como definir una estrategia de marketing digital pensando en los 
resultados de búsqueda (SEM) . 



Conclusiones Finales

5. Casi todo el mundo toma la transformacion digital en todas las 
industrias como algo malo que nos va a pasar.

6. Hay que tomarla no como una amenaza sino como una oportunidad

7. Ante un cambio exterior el mismo es una amenza o una oportuniad 
en funcion de cuan fuerte sea interiormente.



Conclusión Final

• PARA QUE LA TRANSFORMACION
SEA UNA OPORTUNIDAD

Y NO UNA AMENZA

• DEBEMOS SER FUERTES
DIGITALMENTE



Gracias


