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¿QUÉ SE LES VIENE A LA 
MENTE CON LA FRASE
“MERCADO DIGITAL”?
¿POR QUÉ SE CONSIDERA UN DESAFÍO?

¿TENDRÁ ALGUNA RELACIÓN CON MI EMPRESA?



VENTAS DIGITALES

Son la forma de vender productos o servicios a través de Internet .  Esto se basa
en el  uso de medios digitales,  como sit ios web,  redes sociales,  correo electrónico
y publ icidad digital ,  para l legar a los cl ientes potenciales y generar ventas.

La venta digital  es una herramienta poderosa  que puede ayudar a las empresas a
l legar a nuevos cl ientes,  mejorar la ef iciencia y ofrecer una mejor experiencia de
compra.  .  Esta nueva forma de vender permite l legar a un públ ico más amplio y
diverso,  aprovechando las ventajas del  mundo digital .



. . . la  venta digital  ofrece una serie de  ventajas sobre la venta tradicional ,  como un
mayor alcance,  una mayor segmentación y la posibi l idad de medir  el  impacto de
las campañas.  Esta forma de venta permite a los cl ientes acceder a más
información sobre los productos o servicios antes de tomar una decisión de
compra.  Esto ha l levado a un aumento de la popular idad de la venta digital ,  ya
que los cl ientes pref ieren investigar antes de comprar.

ADEMÁS...



¿LAS REDES SOCIALES
SON EL ÚNICO CANAL
DE VENTA DIGITAL?



. . .son una herramienta poderosa para las empresas
que desean conectar con sus cl ientes,  ya que son el
ecosistema digital  más democrático y con el  mayor
movimiento de personas compart iendo e interactuando
con contenido.

LAS REDES SOCIALES...



CANALES DE
VENTA DIGITAL

Un canal  de venta digital  es el  medio
por el  cual  vamos a desarrol lar
nuestras estrategias de mercado
digital .  Si  bien,  las redes sociales
son populares,  existen diferentes
plataformas y canales para generar
el  interés y contacto de nuestros
potenciales cl ientes.



CANALES DE VENTA DIGITAL
01. PÁGINA DE VENTA 02. ECOMMERCE 03.MARKETPLACE
Sit io web diseñado para
promocionar y vender UN
PRODUCTO O SERVICIOEN
PARTICULAR .  

Presenta información
relevante e invita a real izar
la compra o a obtener más
información.

EJEMPLO: Una página que
venda un curso en l ínea de
fotografía.

Sit io web que permite a la
empresa ofrecer DIFERENTES
PRODUCTOS Y SERVICIOS. 

Se puede incluir  diferentes
categorías de productos y su
objet ivo es generar la venta.

EJEMPLO: Un ecommerce de
ropa que ofrece l ínea infanti l ,
juveni l  y  deport iva.

Son plataformas en l ínea que
reúnen MULTIPLES
VENDEDORES Y SUS
PRODUCTOS en un solo lugar.

La pr incipal  desventaja es que
la competencia de mercado
está muy cerca.

EJEMPLO: Mercado Libre es
uno de los amrketplace más
reconocidos en Chi le.



PAUSA PRÁCTICA
¿LOGRAS DIFERENCIAR UNA PÁGINA DE VENTAS,
UN SITIO ECOMMERCE Y UN MARKETPLACE?



¿EN CUÁL CATEGORÍA LO CLASIFICAS?



¿EN CUÁL CATEGORÍA LO CLASIFICAS?



¿EN CUÁL CATEGORÍA LO CLASIFICAS?



CANALES DE VENTA DIGITAL

Ofrecen una plataforma de fáci l  acceso,  gratuita ,  intuit iva y con un alto tráf ico* de públ ico.  Es
importante ut i l izar  CUENTAS DE EMPRESA para obtener diferentes herramientas que potencias
nuestra venta digital .

04. LAS REDES SOCIALES

*En medios digitales,  t ráf ico se ref iere al  número de personas que visitan un sit io o plataforma.



PRINCIPALES DIFERENCIAS

CUENTAS EMPRESA CUENTAS PERSONALES

Podemos pagar publicidad

Podemos pagar publicidad

Podemos categorizar cl ientes

No existe opción de publicidad ni
estadísticas

No existe opción de publicidad ni
estadísticas

Se debe crear grupos para
separar cl ientes
No permite crear catálogos
No podemos indicar información
de la empresa

Botones de l lamado a acción

No hay l ímite de seguidores

Permite poner información de
la empresa

Límite de 5.000 amigos

No podemos poner mensajes
automáticos

No podemos uti l izar las opciones de
boton "Visitar sit io web" o "Llamar"Entregan estadísticas

Entregan estadísticas

Permite crear catágolos



CANALES DE VENTA DIGITAL
05. GOOGLE SHOPING
Es una plataforma de publ icidad de pago por cl ic  (PPC)
que permite a las empresas mostrar  sus productos en
los resultados de búsqueda de Google.  Los anuncios de
Google Shopping aparecen en forma de f ichas de
producto,  que incluyen una imagen,  el  nombre del
producto,  el  precio y el  nombre de la t ienda.
Google Shopping es un canal  de venta digital  ef icaz
porque permite a las empresas l legar a un públ ico
objet ivo amplio y segmentado. Los anuncios solo se
muestran a los usuarios que real izan búsquedas
relacionadas con los productos que se anuncian.  Esto
signif ica que las empresas pueden estar  seguras de
que sus anuncios se mostrarán a personas que están
interesadas en comprar lo que ofrecen.



¿CÓMO SE OBTIENE LA PUBLICIDAD DE
GOOGLE SHOPPING?

1. Debes crear una cuenta de Google Merchant Center.

2. Debes crear un feed (muro) de productos.  El  feed de productos es un archivo de
datos que contiene información sobre los productos que la empresa quiere anunciar.
Esta información incluye el  nombre del  producto,  el  precio,  la imagen,  la descripción
y la disponibi l idad.

3. Una vez que la empresa haya creado su cuenta y feed,  debes crear una campaña
de Google Shopping.  En la campaña,  la empresa debe establecer un presupuesto,
una estrategia de puja y un objet ivo.

El  presupuesto es la cantidad máxima que la empresa está dispuesta a pagar por los
cl ics en sus anuncios.  La estrategia de puja es la forma en que la empresa quiere
competir  por los cl ics.  El  objet ivo es lo que la empresa quiere lograr con su
campaña,  como aumentar las ventas o generar leads.



PAUSA PRÁCTICA
¿SERÁ CUENTA EMPRESA O CUENTA PERSONAL?







MEDIOS DE
PAGO DIGITAL

También conocidos como MEDIOS DE PAGO ELECTRÓNICO O TRANSACCIONES
ELECTRÓNICAS, son aquel los que permiten pagar de manera digital ,  es decir :  no
se usa dinero en efectivo.  Este t ipo de transacción se real iza en computadoras,
celulares o servicios onl ine.  Aun así ,  a lgunas fuentes de información también
incluyen en este t ipo de pagos a las tar jetas de crédito,  débito y las bi l leteras
digitales.



VENTAJAS
SON CÓMODOS, así  el  c l iente real iza transacciones en cualquier
lugar ,  

ES RÁPIDO,  se procesa de forma casi  instantánea.

ES SEGURO, la  mayoría de medios de pago digital  t ienen altas
medidas de seguridad tales como verif icación de identidad,  cifrado
de datos* y detección de fraudes.  

MANTENER UN REGISTRO de transacciones emit idas y recibidas,  lo
que permite generar orden en nuestras f inanzas

con pocos pasos (cl icks) y  en cualquier  horar io.

El cifrado en seguridad informática convierte datos de formato legible a codif icado.

https://www.innovaciondigital360.com/es-cl/cio/seguridad-informatica-es-decir-disponibilidad-integridad-y-confidencialidad-de-los-datos/


FORMAS DE PAGO DIGITAL

Todo lo que se paga se carga
(descuenta) directamente del
saldo disponible en mi
cuenta hasta que esta quede
en ceros.
Ejemplo:  Cuenta Rut

01. TARJETA DE CRÉDITO 02. TARJETA DE DÉBITO 03.BILLETERA DIGITAL
Se paga con dinero que no
está en nuestra cuenta,
sino que se descuenta de
un saldo que debemos
pagar poster iormente en
cuotas pactadas.
Ejemplo:  Cuentas Visa de
Banco de Chi le.

Son apl icaciones móvi les en
las que se puede guardar
dinero (cargar a nuestra
cuenta) y  ut i l izar  nuestro
celular  para pagar.

Ejemplo:  MACH, FPAY y FLOW



FORMAS DE PAGO DIGITAL

Los usuarios real izan
traspasos de dinero
uti l izando las apps y
plataformas virtuales de sus
bancos.

04. PAGOS EN LÍNEA 05. TRANSFERENCIAS 06. PAGOS POR QR
Plataformas que actúan
como intermediar ios entre
compradores y vendedores,
entregando seguridad a las
transacciones.
EJEMPLO: WEBPAY

Este medio está ganando
popular idad en Chi le ,  pues es
rápido y senci l lo.  Algunas
apps bancarias ya las han
integrado,  mientras existen
otras opciones donde se
enlaza una cuenta para
descontar la compra.
Ejemplo:  ONEPAY



PAUSA PRÁCTICA
¿LOGRAS IDENTIFICAR EL TIPO DE PAGO DIGITAL?







¿QUÉ APRENDISTE DE LAS VENTAS DIGITALES?
COMENTEMOS
¿SERÁ IMPORTANTE IMPLEMENTAR VENTAS
DIGITALES EN MI EMPRESA?

¿QUÉ MEDIO Y FORMA DE PAGO UTILIZAS O
TE GUSTARÍA IMPLEMENTAR?



MUCHAS GRACIAS



VENDIENDO ONLINE
Relatora Carolina Tirado | CREATIBOOM Agencia Creativa
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EXPERIENCIA DE USUARIO
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Estrategias para conocer al  c l iente digital

8 estrategias

Concepto
Pasos del  proceso de ventas

ESTRATEGIAS DE VENTA DIGITAL

EMBUDO DE VENTAS
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YA QUE HEMOS HABLADO DE
LAS FORMAS DE VENTA,
¿QUÉ PASA CON EL CLIENTE?
¿CREES QUE ES IGUAL AL QUE COMPRABA EN MEDIOS TRADICIONALES?

¿QUÉ ENTIENDES POR EXPERIENCIA DE USUARIO?



CLIENTE DIGITAL

Antes de empezar a vender ,  es importante conocer a nuestro públ ico objet ivo.
¿Quiénes son? ¿Qué necesitan? ¿Qué les preocupa?
Ya que conocemos los medios,  es importan reconocer cómo se comportan las
personas en esta nueva forma de adquir i r  productos.  Por ejemplo,  los medios
digitales han generado una omnipresencia del  cl iente.  Esto se ref iere a están
presentes en todas partes.  Pueden estar  navegando por Internet ,  usando sus
redes sociales o consultando a Google sobre algún producto.



. . .conocer a nuestros cl ientes permite que podamos seleccionar las formas de
pago y canales de venta que el los pref ieren ut i l izar.  Esto nos permit irá l legar a
el los en el  momento y lugar adecuado,  y  sobre todo cuidar nuestros recursos
como empresa,  canal izando nuestro t iempo y dinero a aquel los medios donde
realmente están mis posibles compradores.

ADEMÁS...



¿EXISTEN MODOS DE 
SEGMENTAR* MIS 
CLIENTES?

*Crear grupos en base a caracter íst icas en común.



DEMOGRÁFICO: Sexo (o género) y  Edad.

GEOGRÁFICO: Ubicación (ciudad,  región,  país).

SOCIOECONÓMICO:  Ingresos de mi cl iente.

HÁBITOS DE CONSUMO: ¿Cada cuánto t iempo están dispuestos a adquir i r  mi producto?

HÁBITOS DE COMPRA: ¿Qué pref iere mi cl iente en el  momento de la compra?

1. CRITERIOS DE SEGMENTACIÓN



EJEMPLO
VENTA A PERSONAS:
Mujeres,  entre los 25 y 35 años que viven en Arica con una renta promedio de
$850.000 mensuales que les gusta consumir  productos de bel leza.
Generalmente sol icitan pagar con débito o transferencia,  que se incluya
del ivery en el  servicio.

VENTA A EMPRESAS:
Empresas ubicadas en Arica e Iquique,  con una renta anual  superior  a los
$15.000.000,  por lo general  sol icitan adquir i r  servicios con factura y pago con
l íneas de crédito o transferencia.  Requieren el  envío de documentación en
plazos que no sean superiores a 3 días hábi les.



2. PERFIL DE CLIENTE IDEAL
En este caso,  creamos un perf i l  de cl iente al  que nos gustaría atender
anal izando cómo sería antes y después de que adquiera mis productos o
servicios.  
Mantenemos los cr i ter ios que revisamos antes,  pero agregamos aspectos
emocionales tales como sus miedos,  sus puntos de dolor* ,  sus valores,
deseos,  como es su entorno,  sus hobbies.
La idea es crearnos una imagen de aquel los usuarios de internet a los que
queremos comunicar las soluciones que entrega nuestra empresa.

*Es aquel lo que genera la necesidad de adquir i r  mis productos o contratar  mis servicios.



PAUSA PRÁCTICA
CONVERSEMOS SOBRE NUESTROS CLIENTES
IDEALES



3. BUYER PERSONA
Otra estrategia bastante ut i l izada para comprender a nuestro públ ico es la
creación de perf i les de “Persona Compradora”.  Con los diferentes cr i ter ios
que ya hemos anal izado creamos una persona f ict icia que nos permita crear
un modelo de atención y de comunicación claro y directo.



EJEMPLO DE BUYER PERSONA
Vive con su esposa que trabaja e hi ja de 3 años.
Trabaja en el  centro de la ciudad,  lo que es lejos de su
casa (Vi l la Pedro Lagos)
De lunes a viernes t iene horar io de colación de 13:00
a 14:30
Le gusta la comida china,  el  puré y las albóndigas.
No t iene opción de i r  a almorzar a su casa ni  traer su
propio almuerzo al  trabajo.
Le frustra no encontrar  var iedad y comida a un
presupuesto semanal  de $20.000
No le importa cuidar su dieta (no es fanático de las
ensaladas).
Usa activamente instagram y facebook.
Tiene un sector para calentar comida y almorzar en la
oficina.

RENTA $1.000.000

PEDRO
35 AÑOS

ABOGADO
VIVE EN ARICA

MI NEGOCIO ES UN RESTORANT PEQUEÑO EN EL CENTRO DE ARICA



REALICEMOS UN BUYER PERSONA
MI NEGOCIO ES DE CONFECCIÓN DE MANTELES Y DECORACIÓN

¿Cuál  es su nombre,  edad y renta?
¿En qué trabaja?
¿Dónde vive?
¿Tiene algún objet ivo?
¿Con quién vive?
¿Qué hace?
¿Qué le gusta?
¿Usa medios digitales?
¿Tiene cuenta bancaria?
¿Qué la disgusta?



PROCESOS DE
VENTA DIGITAL

En el  contexto de ventas,  un proceso es
una guía sistemática que ayuda a los
vendedores a l levar a los prospectos
(perf i les de públ ico objet ivo) desde el
pr imer contacto hasta el  c ierre de la
venta.  Apl icar procesos en las ventas es
esencial  para aumentar la ef iciencia y
efectiv idad en el  c ierre de negocios.  



. . .ayuda a estandarizar las acciones del  equipo de ventas y garantizar una
experiencia coherente para los cl ientes y nos permite medir  y  anal izar  el
rendimiento de cada etapa del  embudo para identif icar  oportunidades.

ADEMÁS...



Un embudo,  de conversión,  es una representación
visual  del  proceso que siguen los perf i les de
públ ico objet ivo desde que se enteran de un
producto o servicio hasta que se convierten en
cl ientes.  Se les l lama "embudos" porque su forma
es similar  a un embudo,  donde la parte superior  es
más amplia y se va estrechando hacia la parte
infer ior ,  mostrando la disminución gradual  de
número de personas a lo largo del  proceso.

EMBUDO DE VENTAS



Es una BÚSQUEDA ACTIVA DE POTENCIALES CLIENTES  interesados en sus
productos o servicios.  En base a un anál isis de perf i les se establecen l íneas de
acción para generar el  primer contacto  a  través de métodos como l lamadas en
fr ío ,  correos electrónicos personal izados,  búsqueda en redes sociales,  entre
otros.  

Dicho de otro modo,  es el  momento en que nos promocionamos y ,  muchas veces
no generamos un mayor f i l t ro ,  s ino que contactamos a quien podamos dar a
conocer nuestra empresa.  La prospección es fundamental  para generar un f lujo
constante de cl ientes potenciales y que contactamos a quien podamos dar a
conocer nuestra empresa.  La prospección es fundamental  para generar un f lujo
constante de cl ientes potenciales y al imentar el  embudo de ventas.  
Otros nombres con los que se conoce esta etapa:  
•  Búsqueda de cl ientes potenciales.  
•  Generación de leads*.  

01. PROSPECCIÓN

*Interés en nuestro producto,  lo que genera un potencial  c l iente.



En esta etapa se evalúa para determinar cuáles son los cl ientes potenciales
CON MAYOR PROBABILIDAD DE CONVERTIRSE EN CLIENTES REALES.  Se real iza
un anál isis de coincidencia con los perf i les de públ ico objet ivo para así
potenciar  nuestras campañas y comunicación con aquel las personas que
cumplen los cr i ter ios de nuestro buyer persona.

Cabe mencionar que es de suma importancia generar empatía con el  c l iente,
entendiendo las necesidades y preocupaciones del  cl iente potencial  para
adaptar la propuesta de valor  a sus intereses,  así  como establecer si  este t iene
los medios de adquisición.  No basta con lo que yo como empresa crea que es la
solución,  sino coincidir  con la verdadera problemática del  cl iente potencial .  

¿Qué puede pasar en esta etapa? Se puede determinar que algunos prospectos
no son adecuados para el  producto o servicio ofrecido y se descartan.  Otros
prospectos pueden ser considerados como cl ientes cal if icados y avanzar al
siguiente paso del  embudo.  

02. CALIFICACIÓN



En esta etapa,  se real iza la PRESENTACIÓN DE LA OFERTA O PROPUESTA
COMERCIAL  a l  c l iente cal if icado.  Aquí  debes presentar la solución y los
beneficios que entrega tu producto,  es decir  que va más al lá de presentar las
caracter íst icas.  La oferta debe estar  al ineada con la información recopi lada
durante la prospección y la cal i f icación.  

RECUERDA QUE ESTAMOS EN UNA ERA DE MARKETING CENTRADA EN EL
USUARIO Y SU EXPERIENCIA.

03. OFERTAR



consiste en MANTENER UNA CONVERSACIÓN CONSTANTE Y CERCANA CON
LOS CLIENTES POTENCIALES  que han recibido una oferta ,  pero aún no han
tomado una decisión de compra.  El  propósito es mantener el  interés del  cl iente
y a resolver dudas u objeciones que puedan surgir .  Esta etapa podría ser crucial
para aumentar la conversión a ventas.  

Como recomendación,  no olvides que el  seguimiento debe ser oportuno y
respetuoso,  evitando ser intrusivo o insistente.

04. SEGUIMIENTO



Es la últ ima etapa del  embudo,  donde el  c l iente f inalmente toma la
decisión de compra.  El  c ierre es exitoso si  el  c l iente acepta la oferta ,
mientras que será fal l ido si  la rechaza o no real iza la compra.

¿Qué hacer si  fracasamos?
Es importante anal izar  las razones detrás de la decisión del  cl iente y
buscar oportunidades de mejora para futuras ventas.  Lo importante
es que si  apl icamos un proceso lograremos del imitar  espacios donde
investigar lo que genera este resultado y podremos tomar las
acciones necesarias para generar los cambios esperados.  

La comunicación efectiva es clave en todas las etapas del  embudo de
ventas,  donde la empatía ,  escucha activa y personal ización de la
oferta son aspectos esenciales para lograr una comunicación aporte
al  éxito del  proceso de venta.

05. CIERRE



PAUSA PRÁCTICA
APLIQUEMOS EL EMBUDO DE VENTAS
EN LAS REDES SOCIALES

1.PROSPECCIÓN 
2. CALIFICACIÓN
3. OFERTAR
4. SEGUIMIENTO
5. CIERRE



EJEMPLO DE BUYER PERSONA
Vive con su esposa que trabaja e hi ja de 3 años.
Trabaja en el  centro de la ciudad,  lo que es lejos de su
casa (Vi l la Pedro Lagos)
De lunes a viernes t iene horar io de colación de 13:00
a 14:30
Le gusta la comida china,  el  puré y las albóndigas.
No t iene opción de i r  a almorzar a su casa ni  traer su
propio almuerzo al  trabajo.
Le frustra no encontrar  var iedad y comida a un
presupuesto semanal  de $20.000
No le importa cuidar su dieta (no es fanático de las
ensaladas).
Usa activamente instagram y facebook.
Tiene un sector para calentar comida y almorzar en la
oficina.

RENTA $1.000.000

PEDRO
35 AÑOS

ABOGADO
VIVE EN ARICA

MI NEGOCIO ES UN RESTORANT PEQUEÑO EN EL CENTRO DE ARICA



ESTRATEGIAS DE
VENTA DIGITAL

Las estrategias de ventas digitales son
esenciales para que las empresas se
adapten al  nuevo contexto de
interacción del  ser  humano en el
mercado digital .  A través de estas,  las
empresas pueden aprovechar las
ventajas de la venta en l ínea,  l legar a un
públ ico más amplio y diverso,  y
aumentar sus oportunidades de éxito en
el  competit ivo mundo digital .



Permiten l legar a una audiencia global :  La venta digital  rompe las barreras
geográficas,  por lo que las empresas l lega a cl ientes en todo el  mundo.  

Faci l i tan la personal ización:  Con el  anál isis de datos,  se pueden adaptar las
estrategias para ofrecer una experiencia personal izada a cada cl iente.  

Ofrecen mayor visibi l idad y alcance:  A través de diferentes canales digitales,
las empresas pueden l legar a más personas y aumentar su visibi l idad en l ínea.  

ADEMÁS...



Nuevamente damos importancia al  comportamiento del  cl iente para conocer sus
procesos de compra:  ¿Cuánto espera una oferta? ¿Cuánto demora en tomar la
decisión de compra?

Las imágenes y los videos t ienen un gran impacto en la decisión de compra de
los cl ientes.  Es importante ut i l izar  fotografías y v ideos atractivos y de alta
cal idad para mostrar  los productos o servicios de forma atractiva y persuasiva.
Recuerda que el  c l iente potencial  no t iene la oportunidad de tocar o experimentar
con otros sentidos que le conecten al  producto que ofreces.

01. CONOCER LOS CICLOS DE VENTA

02. CALIDAD DE LA FOTOGRAFÍA Y VIDEOS



Generar una imagen coherente,  ordenada y atract iva en tu sit io web o redes
sociales es esencial  para transmit ir  confianza a los cl ientes.  Además,  mostrar  las
experiencias posit ivas de otros usuarios o cl ientes a través de test imonios o
reseñas puede aumentar la confianza en tu marca.  Si  pudiéramos añadir  sel los de
confianza (por ejemplo en Mercado l ibre se crean et iquetas a los vendedores de
mejor reputación) ¡hazlo!

La integración de diferentes canales de venta,  como una t ienda en l ínea,  redes
sociales y marketplaces,  permite l legar a diferentes segmentos de públ ico y
aumentar las oportunidades de venta.  
Recuerda que el  ecosistema de internet es democrático,  existe un fáci l  acceso
por lo que el  tráf ico de perf i les es muy variado y ,  algunas veces,  no podremos
determinar todos los buyer persona o perf i les de cl iente ideal .  Amplía tus
posibi l idades generando una marca que permite conectar en diferentes canales.

03. GENERAR CONFIANZA

04. GENERAR DISTINTOS CANALES DE VENTA



Asegurarse de que tu sit io web y tus plataformas sean responsive,  es decir ,  que
se adapten a diferentes disposit ivos (como computadoras,  tablets y
smartphones) ,  es fundamental  para br indar una experiencia de usuario óptima.
Muchas veces,  las páginas web se diseñan desde el  ordenador ,  por lo que al
entrar  desde un celular  la posición del  contenido cambia.  Si  el  canal  es
responsive signif ica que esta adaptación visual  será agradable,  coherente,
diseñada para que la usabi l idad de la página no afecte la percepción y
experiencia del  usuario.

Organizar tus productos en guías o paquetes que permitan generar regalos son
una excelente idea para ayudar al  usuario a decidir  una compra.  Si  tus productos
cumplen caracter íst icas que te permitan dar el  valor  agregado en la presentación,
complementación de compra ¡aprovecha la oportunidad!  

05. CANAL RESPONSIVE

06. CREAR IDEAS QUE DEN VALOR AGREGADO A TUS PRODUCTOS: 



:  Además de la publ icidad,  es importante implementar estrategias de marketing
que permitan construir  una relación a largo plazo con los cl ientes,  como el  email
marketing,  el  contenido relevante y las promociones exclusivas.  El  marketing de
contenido puede aportar  el  reconocimiento de tu marca,  pues es más fáci l
recordar una experiencia que un logo

La usabi l idad,  armonía y experiencia del  usuario en tu sit io web son
fundamentales para guiar  al  c l iente a través del  proceso de compra de forma
intuit iva y f luida.  La ubicación de información,  textos persuasivos,  el  color  de un
botón ¡ut i l iza todo lo que esté a tu alcance para guiar  la acción del  usuario!
Cuando hablamos de usabi l idad nos refer imos a la capacidad que t iene un
producto,  s istema o sit io web para ser ut i l izado de manera ef iciente,  efect iva y
satisfactoria por los usuarios.  

07. INTEGRA ESTRATEGIAS DE MARKETING

08. GUÍA AL USUARIO A CONVERTIR SU VISITA EN COMPRA



Presta especial  atención a las descripciones de productos,  asegurándote de
que sean claras y detal ladas.

Estudia constantemente el  comportamiento de tu públ ico objet ivo a través de
herramientas de anál isis y  encuestas para adaptar tus estrategias de venta de
manera efectiva.  

Causa expectación y enganche con productos que están por l legar.  

OTROS MÁS...



PAUSA PRÁCTICA
¿CUÁLES ESTRATEGIAS NO CUMPLE ESTA MAQUETA
WEB?

¿Dónde estamos?

Bellesitas

¿Dónde estamos?

Bellesitas



¿SABÍAS DE QUE EXISTÍA UN PROCESO DE VENTAS?
COMENTEMOS
¿QUÉ ESTRATEGIAS HAS UTILIZADO?

¿HABÍAS GENERADO UN PERFIL DE TU CLIENTE?



MUCHAS GRACIAS
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HERRAMIENTAS DIGITALES PARA REDES
SOCIALES DE EMPRESA: META BUSINESS
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02

META BUSINESS
Concepto
Cuentas de Empresa
Herramientas

Ingreso
Mensajer ía
Programación de contenido (ChatGPT)
Estadíst icas
Publ icidad

INTERFAZ DE META BUSINESS

CONTENIDO



META
BUSINESS

Meta Business Suite (anter iormente conocido como Facebook
Business Suite)  es una plataforma gratuita que te permite
gestionar todas las publ icaciones de tu negocio en Facebook,
Messenger e Instagram desde un solo lugar.

Nos aporta:Nos aporta:
EFICIENCIAEFICIENCIA
ORGANIZACIÓNORGANIZACIÓN
DATOS DE ANÁLISISDATOS DE ANÁLISIS
COLABORACIÓNCOLABORACIÓN



¿QUÉ HERRAMIENTAS
NOS ENTREGA?



Publicaciones y programación: Crea, programa y publica contenido en Facebook e
Instagram desde un solo lugar.

Bandeja de entrada unificada: Responde a comentarios, mensajes y menciones en
Facebook, WhatsApp Business e Instagram desde una única bandeja de entrada.

Anuncios: Crea y administra anuncios para Facebook e Instagram.

Información y estadísticas: Obtén información detallada sobre el rendimiento de tus
páginas de Facebook e Instagram.

Trabaja en Equipo: Puedes asignar roles que permitan segregar las tareas de Redes
Sociales sin entregar tus claves personales.



¿QUÉ NECESITO PARA
PODER UTILIZAR META?



Una cuenta empresa en redes sociales es un perf i l  específ ico diseñado para que las empresas y organizaciones
se conecten con su públ ico objet ivo,  promocionen sus productos o servicios,  y construyan una comunidad
onl ine.

CUENTA EMPRESA

Enlace en Biografía

Botones de contacto

PERFIL
PERSONAL

PERFIL
EMPRESA

Conectar con Facebook

Publicidad pagada

Estadísticas

Categorías

Programación de
contenido

PERFIL
PERSONAL

Seguidores Ilimitados

Conectar con instagram

PERFIL
EMPRESA

Publicidad Pagada

Estadísticas

Más de un perfil

Categorías

Trabajo en equipo



Desde aquí: Toma notaDesde aquí: Toma nota

Para comprender mejor su utilizaciónPara comprender mejor su utilización  
revisemos la plataforma...revisemos la plataforma...



MUCHAS GRACIAS



HERRAMIENTAS DIGITALES PARA
REDES SOCIALES DE EMPRESA:
META BUSINESS
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¿Qué es Meta Business?

Meta Business Suite (anteriormente conocido como Facebook 
Business Suite) es una plataforma gratuita que te permite gestionar 
todas las publicaciones de tu negocio en Facebook, Messenger e 
Instagram desde un solo lugar.
Esta herramienta nos permite trabajar en equipo y gestionar de 
mejor modo nuestras redes sociales de empresa.

¿QUÉ NOS PERMITE?

>> Publicaciones y programación: Crea, programa y publica 
contenido en Facebook e Instagram desde un solo lugar.

>> Bandeja de entrada unificada: Responde a comentarios, mensajes 
y menciones en Facebook, WhatsApp Business e Instagram desde 
una única bandeja de entrada.

>> Anuncios: Crea y administra anuncios para Facebook e Instagram.

>> Información y estadísticas: Obtén información detallada sobre el 
rendimiento de tus páginas de Facebook e Instagram.

>> Trabajar en Equipo: Puedes asignar roles que permitan segregar 
las tareas de Redes Sociales sin entregar tus claves personales.

Para tener acceso a Meta debes tener una cuenta EMPRESA.

Una cuenta empresa en redes sociales es un perfil específico 
diseñado para que las empresas y organizaciones se conecten con 
su público objetivo, promocionen sus productos o servicios, y 
construyan una comunidad online.



Herramientas de META

ENLACE DE CUENTAS: Esto permite administrar y gestionar tu 
cuenta empresa de facebook e instagram. Si la vinculación de 
cuentas está realizada la fotografía de perfil se verá así:

Si aun no están vinculada, debes seguir los siguientes pasos:

1. Debes ingresar a tu Fanpage y dirigirte a “Administrar”

2. Ingresa a la opción “Cuentas Vinculadas”.



3. Ingresa a “Conectar Instagram” 

4. Selecciona el acceso a mensajes y luego “Continuar”
En este paso te pedirá que inicies tu sesión con el instagram que 
quieres unir. Si los datos son correctos se habrán conectado ambas 
cuentas.



MENSAJERÍA: META nos permite gestionar los mensajes y 
comentarios de Instagram, Facebook y WhatsApp Business. 
Tenemos una vista panorámica de las redes sociales y podemos 
hacer todo desde un mismo lugar.

Además, nos permite automatizar respuestas para momentos de 
atención y de ausencia, preguntas frecuentes y palabras clave. Para 
ver las opciones debes ir al símbolo de “átomo” en la zona superior 
de la página y aplicar los cambios que necesites:



PROGRAMACIÓN DE CONTENIDO: META nos permite programar el 
contenido de un mes con imágenes y textos. Esta herramienta está 
pensada en la planificación estratégica, ayudando a que las 
empresas puedan gestionar de mejor manera su marketing y 
tiempos.

ESTADÍSTICAS: Las cuentas de empresa permiten generar datos 
que nos permiten tomar decisiones relacionadas al contenido que 
realicemos, programación, planificación y aplicación de estrategias.

¿Qué estadísticas podemos encontrar’ESTADÍSTICASESTADÍSTICAS

De resultadosDe resultados
Podremos visualizar el alcance e
interacciones que se han conseguido en
mis redes sociales.

En esta estadística podremos analizar si
debemos cambiar de pilar de contenido o
si mantenemos la línea que estamos
implementando.

Importante recordar que los “me gusta” no
son la única interacción que se mide.



Si estás utilizando la herramienta de Objetivos, aparecerá esta estadística que compara tu
avance al respecto.

ESTADÍSTICASESTADÍSTICAS

De PúblicoDe Público

Desde aquí podremos extraer datos
demográficos y geográficos del público
que nos sigue en redes sociales.

Esto permite concentrar el contenido
relevante para retención en las tendencias
y gustos de los rangos con mayor
presencia de posibles clientes.

ESTADÍSTICASESTADÍSTICAS

De ComparaciónDe Comparación
Si le tenemos asignada una categoría a
nuestro negocio podremos revisar la
comparación de nuestro “Comportamiento
en RRSS” respecto a otras cuentas.

Cuidar que esta revisión se debe hacer en
paralelo con nuestro análisis externo
específico del mercad más próximo.



PUBLICIDAD: La herramienta de publicidad en Meta es una 
plataforma integral que permite a las empresas de todos los 
tamaños crear, administrar y optimizar campañas publicitarias.

Una campaña puede ser definida en 5 partes:

1. Define tu objetivo: ¿Quieres aumentar el conocimiento de tu marca, 
generar leads o aumentar las ventas?

2. Selecciona tu público objetivo: ¿A quién quieres llegar con tus 
anuncios? Define su edad, sexo, ubicación, intereses y 
comportamiento.

3. Elige tu presupuesto: Decide cuánto estás dispuesto a gastar en tu 
campaña publicitaria.

4. Crea tu anuncio: Selecciona el formato de anuncio que mejor se 
adapte a tu objetivo y crea un anuncio atractivo y relevante para tu 
público objetivo.

5. Mide y optimiza tu campaña: Monitoriza el rendimiento de tu 
campaña y realiza ajustes para mejorar tus resultados.

El orden en que se genera la publicidad es:

1. Elegir un Objetivo: META entrega una lista entre lo que encuentras 
ERecibe más mensajes de WhatsApp” o “Recibe más llamadas”.



2. Elegir el Contenido del Anuncio: En este paso puedes elegir una 
publicación ya realizada en tus redes sociales o seleccionar archivos 
desde tu dispositivo, definir el texto y el título.

3. Segmentación: En este paso se define bajo criterios demográficos 
y geográficos.
META tiene la herramienta “Público Advantage”, pero para ver 
resultados se requiere tiempo para que el algoritmo conozca al 
público, por lo que no es recomendable para presupuestos 
acotados.

4. Definición del tiempo de la campaña: En esta sección se decidirá 
la fecha de inicio y término de la publicidad. Si eliges “Publicitar este 
anuncio continuamente” la campaña no se detendrá hasta que lo 
configures manualmente.



5. Definición de presupuesto: En este momento se define el costo 
diario de la publicidad. Debes considerar el IVA, ya que la plataforma 
genera este cargo. Es sabido que a mayor presupuesto, mayor 
alcance, pero si no tienes datos claros de que la selección funcione 
es preferible que hagas pruebas con presupuestos bajos y luego 
apliques un aumento.

6. Ubicación de la publicidad: En este espacio eliges el canal en que 
se mostrará la publicidad. 

Para pagar la publicidad requerirás una billetera digital o cuenta de 
crédito. Es posible utilizar la Cuenta Rut, pero aconsejamos que 
enlaces alguna billetera digital o cuenta que puedas tener mayor 
control de cualquier descuento (ej. Mash).
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CREATIVIDAD EN LA DIGITALIZACIÓN EMPRESARIAL

IDENTIDAD DE MARCA Y CANVA COMO
GENERADOR DE CONTENIDO EN REDES SOCIALES
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03
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IDENTIDAD CORPORATIVA
Concepto
Elementos

¿Qué debemos cuidar?

CANVA

OTRAS HERRAMIENTAS

DISEÑO

CONTENIDO



¿QUÉ ES LA IDENTIDAD
CORPORATIVA?
¿POR QUÉ ES IMPORTANTE EN LA VENTA DIGITAL?



IDENTIDAD
CORPORATIVA

Es el  conjunto de elementos que definen la esencia de una empresa y la
diferencian de la competencia.  Estos elementos incluyen:

C U L T U R A
O R G A N I Z A C I O N A L

Valores, creencias y

normas

M I S I Ó N  Y  V I S I Ó N

¿Quiénes somos?

¿Hacia dónde vamos?

C O M U N I C A C I Ó N

Voz de la marca y

empresa

I D E N T I D A D
V I S U A L

Logo, colores, etc

P R O D U C T O S  O
S E R V I C I O S

1 32 4 5



¿POR QUÉ ES IMPORTANTE?
Te posiciona en el Mercado

Atrae y retiene a nuevos empleados

Ayuda a construir la relación con los clientres

Te diferencia de los competidores



IMAGEN VISUAL

C U L T U R A
O R G A N I Z A C I O N A L

Valores, creencias y

normas

V I S I Ó N  Y  V I S I Ó N

¿Quiénes somos?

¿Hacia dónde vamos?

C O M U N I C A C I Ó N

Voz de la marca y

empresa

I M A G E N  V I S U A L

Logo, colores, etc

P R O D U C T O S  O
S E R V I C I O S

1 32 4 5

Es la representación gráf ica de la esencia de una marca.  Se compone de una
serie de elementos visuales que,  en conjunto,  t ransmiten los valores,  la
personal idad y la misión de la empresa a su públ ico objet ivo.



ELEMENTOS VISUALES
DE LA IDENTIDAD



Es la representación gráf ica del  nombre de la empresa.  Debe ser
memorable,  único y fáci l  de reconocer.  Se clasif ican en Isologos,
Imagotipos,  Logotipos e Isologotipos

EL LOGO



Es el  conjunto de letras y números que se ut i l izan en la identidad corporativa.
Debe ser coherente con el  logotipo y el  nombre de la empresa.  Deben ser
coherentes con la marca y fáci les de leer.

LAS TIPOGRAFÍAS



Los colores que se ut i l izan en la identidad visual  deben ser coherentes con los valores
de la marca y con el  mensaje que se desea transmit ir .

LOS COLORES
La psicología del  color  es el  estudio de
cómo el  color  afecta la percepción y el
comportamiento humano. Se basa en la
idea de que los colores evocan
emociones y sentimientos,  y  que pueden
usarse para inf luir  en las decisiones y
acciones de las personas



IMÁGENES
Son elementos gráf icos que se ut i l izan para
reforzar la identidad de la empresa.  Pueden ser
fotografías,  símbolos,  íconos o dibujos.  

Las imágenes que se ut i l izan en la identidad
visual  deben ser de alta cal idad y deben estar
relacionadas con la marca y con el  mensaje que
se desea transmit ir .



PAUSA PRÁCTICA
COMENTEMOS LAS SIGUIENTES MARCAS



¿QUÉ COMUNICAN?

OFERTAOFERTAOFERTA OFERTAOFERTA



¿QUÉ LOGO GENERA MÁS CONFIANZA?



¿CÓMO SE DOCUMENTA?
MANUAL CORPORATIVO:
LA GUÍA DE TU MARCA



MANUAL
CORPORATIVO

Es un documento que recopi la y define las normas de uso de la identidad visual
de una empresa.  Su objet ivo pr incipal  es garantizar la coherencia y consistencia
en la comunicación de la marca en todos los canales y formatos,  ya sean
impresos,  digitales o audiovisuales.

Esta sección puede variar
pues, mientras algunos

presentan el manual
corporativo y explican su
propósito, otros prefieren

entregar una visión general
de la empresa

Esta sección describe a
profundidad los elementos
de la identidad corporativa,
como el nombre, logotipo,

colores, tipografía, eslogan,
símbolos.

Esta sección establece las
reglas para el uso de la

identidad corporativa. Por
ejemplo: tamaño mínimo

del logo impreso o en
pantallas.

INTRODUCCIÓN IDENTIDAD APLICACIÓN



APLICANDO MI
IDENTIDAD CORPORATIVA



EL PODER DE LA
IMAGEN

El cerebro humano decodif ica 60 mil  veces más rápido una imagen que un texto.
Por esto,  el  marketing de contenido nos entrega una herramienta para potenciar
nuestras empresas en el  mundo digital .  

¿QUÉ DEBEMOS CUIDAR?

Márgenes

Cantidad

Jerarquía

Composición



MÁRGENES

HOLA MUNDO

HOLA
MUNDO



JERARQUÍA

HOLA MUNDO
HOLA
MUNDO



JERARQUÍA

HOLA
MUNDO

HOLA
MUNDO
#HABLEMOS

#HABLEMOS



CANTIDAD

HOLA MUNDO

HOLA
MUNDO



JERARQUÍA

HOLA
MUNDO

HOLA
MUNDO

#HABLEMOS#HABLEMOS



¡CUIDA LOS FORMATOS
DE REDES SOCIALES!



1080x1920 1080x1920 1080x1080 1080x1080





VOLVAMOS UNOS PASOS
¿TE ACUERDAS DEL COLOR DE
LOS LOGOS DE ABOGADOS?





Una de las herramientas más versáti les del  últ imo t iempo es CANVA, permit iendo
hacer diseño con en una apl icación amigable para quienes no poseen
conocimientos teóricos del  área.

CANVA



Otra diferencia es que al  exportar (descargar)  tus archivos y 
creaciones,  la versión de  pago genera más opciones aumentando la 
cal idad y formatos,  como por ejemplo:  permite que los .png queden 
sin fondo



Este formato no admite fondo transparencia.  Es más rápido de compart ir  ya que,
al  guardar menor información,  su peso es menor.

Admite fondo transparente.  Pesa más que un . jpg,  pero guarda más información
(genera imágenes con mayor cal idad) .

Al  escalar imágenes de este formato no se pierde la cal idad,  ya que son
imágenes vector iales.  Ideal para logos.

Este formato es el  ut i l izado para descargar vídeos,  s iendo compatible con las
diferentes redes sociales.



VAMOS A LA APLICACIÓN
WWW.CANVA.COM



CAPCUT

PINTEREST

CHATGPT

META

LIGHTROOM

FREEPICK

OTRAS APPS Y PÁGINAS

Para edición de vídeos

Para inspiración

Intel igencia Art i f ic ial

Administrador RRSS

Para edición de fotos

Imágenes y archivos



MUCHAS GRACIAS



IDENTIDAD
CORPORATIVA
CONCEPTO Y ELEMENTOS
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¿QUÉ ES LA IDENTIDAD CORPORATIVA?
Es el conjunto de elementos que definen la esencia de una empresa 
y la diferencian de la competencia. Estos elementos incluyen:

1. CULTURA ORGANIZACIONAL
Son aquellos valores, creencias, normas y comportamientos que 
comparte el equipo de una organización. 

¿Cómo hacemos las cosas? ¿Cómo interactuamos con clientes, 
proveedores, competencia y entre nosotros?

2. MISIÓN Y VISIÓN
La misión es la razón de ser de la empresa. Define el propósito y 
diferenciación de la misma. Debe responder a las preguntas:

¿Qué Hacemos?
¿Dónde lo hacemos?

¿Para quién lo hacemos?
¿Por qué lo hacemos?

¿Qupe hago diferente al resto?

La visión tiene relación con nuestra aspiración como empresa, 
respondiendo a las pregunas:

¿Hacia dónde vamos?
¿Qué queremos lograr?

3. COMUNICACIÓN
 Debemos deinir como será nuestro modo de comunicar la marca: 
formal, informal, amigable, cercano, coloquial, profesional.

Si tu marca fuera una persona ¿Cómo sería? ¿Qué emociones 
deseamos transmitir como marca?

4. IDENTIDAD VISUAL
es la representación gráfica de una marca, compuesta de elementos 
como logo, tipografías y colores, los cuales deben reflejar la cultura, 
misión, visión, voz de marca y productos de la empresa.

5. PRODUCTOS Y SERVICIOS
Son elementos fundamentales en la identidad corporativa, ya que 
representan la esencia de la empresa. Según lo que ofrezcas como 
emrpesa se definirá tu público y relación con el mercado, generando 
desiciones sobre los demás elementos de la identidad.



ELEMENTOS DE LA IDENTIDAD VISUAL
1. LOGO
Es la representación gráfica del nombre de la empresa. Debe ser 
memorable, único y fácil de reconocer. Se clasifican en Isologos, 
Imagotipos, Logotipos e Isologotipos.

2. TIPOGRAFÍAS
Es el conjunto de letras y números que se utilizan en la identidad 
corporativa. Debe ser coherente con el logotipo y el nombre de la 
empresa. Deben ser coherentes con la marca y fáciles de leer.

3. COLORES
Los colores que se utilizan en la identidad visual deben ser 
coherentes con los valores de la marca y con el mensaje que se 
desea transmitir.
La psicología del color es el estudio de cómo el color afecta la 
percepción y el comportamiento humano. Se basa en la idea de que 
los colores evocan emociones y sentimientos, y que pueden usarse 
para influir en las decisiones y acciones de las personas

4. IMÁGENES
Son elementos gráficos que se utilizan para reforzar la identidad de 
la empresa. Pueden ser fotografías, símbolos, íconos o dibujos. 



MANUAL CORPORATIVO
Es un documento que recopila y define las normas de uso de la 
identidad visual de una empresa. Su objetivo principal es garantizar 
la coherencia y consistencia en la comunicación de la marca en 
todos los canales y formatos, ya sean impresos, digitales o 
audiovisuales.
A modo general se compone de:

INTRODUCCIÓN:
Esta sección puede variar pues, mientras algunos presentan el 
manual corporativo y explican su propósito, otros prefieren entregar 
una visión general de la empresa. El propósito es contextualizar al 
lector sobre lo que es el documento.

IDENTIDAD:
Esta sección describe a profundidad los elementos de la identidad 
corporativa, como el nombre, logotipo, colores, tipografía, eslogan, 
símbolos. Dependiendo del desarrollo de la marca, el documento 
puede describir todos o solo alguno de los elementos.

APLICACIÓN:
Esta sección establece las reglas para el uso de la identidad 
corporativa. Por ejemplo: tamaño mínimo del logo impreso o en 
pantallas. En esta sección se puede incluir imágenes referenciales 
del uso de la identidad en papelería y elementos digitales de la 
emrpesa.



CREANDO TU
CONTENIDO
EN CANVA
NIVEL INICIAL
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1. CONCEPTOS BÁSICOS DE LA 
COMPOSICIÓN VISUAL

Es importante recordar que los conceptos básicos de composición 
te ayudarán a establecer mejoras en las decisiones que tomes al 
momento de crear el contenido.

¿Qué debemos cuidar al momento de generar contenido visual para 
las RRSS?

A) MÁRGENES:

Es el espacio que debes cuidar entre el borde de la imagen y los 
elementos. En las redes sociales existen zonas como los 
comentarios de las historias que pueden afectar que se vea algún 
detalle de tu composición.  Además, no respetar los márgenes 
genera “tensión visual”, lo que hace que no queramos detenernos 
por mucho tiempo en decodificar el mensaje.

B) CANTIDAD DE ELEMENTOS:

¿Has escuchado la frase “Menos es más”? va en el sentido de este 
punto. Una imagen sobrecargada puede generar confusión en el 
mensaje o agotar al espectador. Así como en un vídeo, tenemos muy 
poco tiempo para captar su atención, por lo que debemos ser 
directos.

C) JERARQUÍA

Es mostrar lo que es más importante o guiar la lectura de la imagen. 
Trabajamos con distintos grosores, colores y tamaños para que el 
espectador sepa qué debe mirar primero.

D) ESPACIOS

Aquí debemos cuidar dos cosas: dejar cerca aquellos elementos que 
conforman un mismo mensaje y dejar espacio entre elementos para 
crear “aire” o espacios de descanso a la vista.

E) CONTRASTE:

Esto se refiere a que los elementos sean visibles en el fondo que 
selecciones, ya sea un color, fotografía o textura. 



EJEMPLOS DE APLICACIÓN



2. FORMATOS DE REDES SOCIALES
FORMATO MEDIDA CARACTERÍSTICAS

Reels 9:16/ 1080x1920 px
Su formato es ver�cal y �ene una duración máxima de 90 
segundos. Este formato se u�liza para generar ALCANCE (llegar a 
cuentas nuevas).

Post 1:1/1080x1080

El formato 1:1 es un cuadrado. Se trata de u�lizar esta forma ya 
que entrega la proporción que se visualiza en la grilla de Instagram. 
Si vas a subir varias imágenes, instagram lo permite si todas �enen 
la misma medida, mientras que facebook es más flexible. Su 
obje�vo es mantener informada a la audiencia, crear comunidad y 
mantener ac�va nuestra cuenta, ya que es el formato más sencillo 
de realizar.

Historia 9:16/ 1080x1920 px

Al igual que los reels, las historias son en formato ver�cal. Si es 
una imagen, su duración es de 5 segundos y si es un vídeo alcanza 
un máximo de 15 segundos. Puedes integrar textos, música y 
s�ckers al igual que en los reels. Su obje�vo principal es crear 
comunidad y exponer aquel contenido más ín�mo de la marca (por 
ejemplo un tras bambalinas) ya que dura a la vista de nuestros 
seguidores por 24 horas.

Carrusel Varias imágenes 1:1

Puedes crear una idea con�nua dividida en dis�ntas imágenes de 
1080x1080 (cuadradas) que al ser subidas a nuestras redes sociales 
en forma ordenada, dentro del mismo post, generan una secuencia 
que cuenta algo. Su obje�vo es mantener la atención para que el 
algoritmo en�enda que nuestro contenido es interesante. 

Video Horizontal 16:9/1920x1080px
Este formato es el que u�liza youtube, una plataforma para vídeos 
más largos e informa�vos.



3. CANVA

Esta herramienta se puede utilizar tanto en celular como en 
computador, sea en su soporte web (página) o en  su aplicación. 
Además, cuenta con una versión gratuita y de pago que se 
diferencian principalmente en:

Otra diferencia es que al exportar (descargar) tus archivos y 
creaciones, la versión de  pago genera más opciones aumentando la 
calidad y formatos, como por ejemplo: permite que los .png queden 
sin fondo y da la opción de descargar en formato SVG.

CARACTERÍSTICAS             VERSIÓN GRATUITA          VERSIÓN DE PAGO

Uso

Marca de Agua

Funciones Premium

Almacenamiento 
(Cuanto permite 
guardar)

Conformar equipos 
de trabajo

Personal

SÍ

Acceso Limitado

1 GB

NO

Comercial

NO

Acceso Ilimitado

100 GB, 200 GB, 
500 GB o 1TB

SÍ

FORMATOS MÁS COMUNES PARA EXPORTAR

JPG

PNG

SVG

MP4

Este formato no admite fondo transparencia. Es más rápido de 
compartir ya que, al guardar menor información, su peso es 
menor.

Al escalar imágenes de este formato no se pierde la calidad, ya 
que son imágenes vectoriales. Ideal para logos.

Este formato es el utilizado para descargar vídeos, siendo 
compatible con las diferentes redes sociales.

Admite fondo transparente. Pesa más que un .jpg, pero guarda 
más información (genera imágenes con mayor calidad)



CANVA es una excelente opción para crear contenido para redes 
sociales, ya que ofrece una gran variedad de plantillas, imágenes y 
elementos gráficos que puedes personalizar para adaptarlos a tus 
necesidades. A continuación, se expone un paso a paso para que 
crees contenido con esta herramienta:

1. Crea una cuenta.

Para empezar a utilizar CANVA, necesitas crear una cuenta gratuita. 
Puedes hacerlo desde la página web o desde la aplicación móvil, 
registrando tu correo electrónico.

2. Elige un tipo de diseño

Una vez que hayas creado tu cuenta, CANVA te mostrará una 
selección de tipos de diseños. Para crear contenido para redes 
sociales, haz clic en "Redes sociales".

¿Cómo utilizar CANVA para crear contenido de RRSS?



3. Selecciona un Formato

CANVA ofrece una gran variedad de plantillas para los diferentes 
formatos de redes sociales, que puedes personalizar para 
adaptarlas a tu marca o al contenido que quieres crear.: Post 
cuadrados, historias, reels, post horizontales, etc.  

4. Personaliza tu diseño: Plantillas de diseño

Una vez que hayas seleccionado una plantilla, puedes empezar a 
personalizarla. En estas, puedes cambiar el texto, las imágenes, los 
colores y otros elementos.



5. Añade contenido propio

Si quieres añadir contenido propio a tu diseño, puedes hacerlo 
desde tu ordenador o desde la biblioteca de CANVA. Para añadir 
contenido propio, haz clic en el botón "Subir".

6. Guarda tu diseño

Cuando hayas terminado de personalizar tu diseño, puedes 
guardarlo en tu ordenador o publicarlo en las redes sociales. Para 
guardar tu diseño, haz clic en el botón "Descargar".



4. Integrando mi marca en CANVA

Si bien, la plataforma nos ofrece una gran cantidad de plantillas que 
solucionan de manera eficiente nuestra necesidad de diseño, es 
importante que puedas conectar con tú público objetivo y mantener 
la diferenciación de marca. Por ello, es ideal que cuentes con un Kit 
de Marca.

En CANVA Premium puedes cargar y dejar configurado los 
elementos que  conforman tu identidad corporativa. Si utilizas la 
versión gratuita ¡No te preocupes! Lo importante es que tengas 
claridad en utilizar tipografías y colores que comuniquen la esencia 
de tu marca, solo que tendrás que hacer el registro manualmente en 
cada edición. 

¿Qué elementos debes tener en cuenta?

1) Logo: Es un símbolo gráfico que representa a una marca, producto 
o servicio. Es una imagen que se asocia a una empresa y que ayuda 
a los consumidores a identificarla.
. Es la primera impresión que los consumidores tienen de ella, por lo 
que es importante que sea memorable, atractivo y que transmita los 
valores de la marca.

Consejos para la elaboración de un logo:

i) Que sea simple: Los logos más eficaces son los que son simples y 
fáciles de recordar.

ii) Que sea memorable: El logo debe ser lo suficientemente distintivo 
como para que los consumidores lo recuerden.

iii) Que sea relevante: El logo debe ser relevante para la empresa y 
sus valores.

iv) Que sea adaptable: El logo debe ser adaptable a diferentes 
formatos y tamaños.

IMPORTANTE: Para su uso en CANVA es primordial que subas el 
logo en formato SVG o PNG (sin fondo), así podremos utilizar la 
imagen en cualquier plantilla sin que importe el color de fondo.



2) Colores:  Una paleta de colores es un conjunto de colores que se 
utilizan de forma coherente en los diferentes elementos de la marca, 
como el logo, la papelería, el sitio web, etc. Por ello, son una parte 
importante de la identidad visual de una marca. Pueden ayudar a 
crear una imagen única y memorable, y a transmitir los valores de la 
marca.

Algunos consejos para crear una paleta de colores eficaz son:

i) Considera los valores de la marca: ¿Qué emociones y sensaciones 
quieres transmitir con tu marca? Puedes investigar sobre la 
Psicología del color.

ii) Investiga las tendencias de colores para encontrar colores que 
sean actuales y atractivos.

iii) Prueba diferentes combinaciones de colores para encontrar la 
que mejor se adapte a tu marca.

iv) Pide la opinión de otros para obtener una perspectiva diferente.

3. Tipografías:  Al igual que los colores, el estilo de las tipografías 
transmite mensajes e intensidad a la comunicación de la marca. 

La importancia de las tipografías para el desarrollo de una marca 
radica en que ayudan a crear una imagen de marca coherente: Las 
tipografías que se utilizan en los diferentes elementos de la marca 
deben estar coordinadas entre sí. Esto ayuda a los consumidores a 
identificar la marca y a asociarla con determinados valores. En otras 
palabras: cambiar de tipografía por cada contenido no permite que 
nos identifiquen. 



5. ¿Cómo personalizar las plantillas?

Como se menciona anteriormente, el CANVA podremos personalizar 
las plantillas con cambios de color, tipografías, integrando 
elementos, etc. A continuación, se entrega un listado de 
herramientas de edición para que te apoyes según lo visto en el 
proceso práctico:

1) Texto: Puedes cambiar el texto de cualquier elemento de la 
plantilla, como el título, el subtítulo, el cuerpo del texto, etc. Puedes 
también cambiar el tamaño, el tipo de letra, el color y el estilo del 
texto.

2) Imágenes: Puedes añadir, eliminar o reemplazar las imágenes de 
la plantilla. También puedes cambiar el tamaño, la posición y el estilo 
de las imágenes.

3) Formas: Puedes añadir, eliminar o reemplazar las formas de la 
plantilla. También puedes cambiar el tamaño, la forma, el color y el 
estilo de las formas.



4) Colores: Puedes cambiar los colores de cualquier elemento de la 
plantilla, como el fondo, los textos, las imágenes, etc.

5) Tamaño: Puedes cambiar el tamaño de cualquier elemento de la 
plantilla, como el fondo, los textos, las imágenes, etc.

Como ves, existen varias herramientas con las que puedes 
experimentar para personalizar el contenido de las plantillas y 
adaptarlos a tu identidad corporativa. Además, puedes tomar 
elementos de diferentes plantillas e integrarlos en un solo diseño 
¡Solo es que experimentes hasta encontrar que comunicas lo que 
deseas a través de la imagen!
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