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Automatizacion de experiencias en productos
digitales

Introduccion

En los entornos digitales contemporaneos, la interaccién entre
los usuarios y los productos tecnoldgicos se produce de manera
continua a través de multiples puntos de contacto. Las
organizaciones que desarrollan productos digitales deben
gestionar estas interacciones de forma sistematica para facilitar
que los usuarios descubran el valor del servicio, incorporen el
producto en sus actividades cotidianas 'y amplien
progresivamente su nivel de wuso. En este contexto, la
automatizacion de experiencias se presenta como una estrategia
que permite coordinar estas interacciones dentro del propio

funcionamiento del producto.

En el mdédulo anterior se analizaron los principios del crecimiento
impulsado por el producto y las dinamicas que permiten que los
usuarios adopten un servicio digital mediante su experiencia de
uso. A partir de ese marco conceptual, esta unidad aborda como

las organizaciones pueden disefiar mecanismos automatizados



que respondan al comportamiento de los usuarios dentro del
producto. Estas estrategias permiten que determinadas acciones
0 eventos generen respuestas automaticas del sistema,
orientadas a facilitar la activacion, el aprendizaje del producto y la

continuidad en el uso del servicio.

En muchos productos digitales, el comportamiento del usuario
dentro de la plataforma constituye una fuente de informacién
que permite adaptar la experiencia del producto. Las
interacciones realizadas por los usuarios —como registrarse en el
servicio, utilizar determinadas funcionalidades o interactuar con
otros participantes— pueden ser interpretadas por el sistema
como sefales que activan determinadas respuestas dentro del
producto. Estas dinamicas permiten diseflar experiencias
adaptativas que acompafian al usuario durante su proceso de

incorporacién y uso del servicio.

Este tipo de estrategias se relaciona con la forma en que los
productos digitales funcionan como plataformas que coordinan
la interaccion entre distintos participantes dentro de un
ecosistema tecnolégico. En estas plataformas, la infraestructura
tecnoldgica organiza las transacciones entre distintos grupos de
usuarios mediante componentes y reglas que permiten
estructurar la interaccion dentro del sistema (Eisenmann, 2008).

La automatizacion de experiencias se integra en esta logica al



permitir que el producto responda de manera dinamica a las

acciones realizadas por los usuarios.

Asimismo, la personalizacion de las interacciones constituye un
componente relevante en estos sistemas. A medida que los
usuarios interactuan con el producto, las organizaciones pueden
adaptar la comunicacion, las funcionalidades visibles o las
recomendaciones ofrecidas dentro de la plataforma. Estas
estrategias permiten que el producto se configure
progresivamente en funcién de las necesidades vy del

comportamiento de los usuarios.

A partir de estos conceptos, en esta unidad se analizan las
principales estrategias de automatizacién de experiencias dentro
de productos digitales. En particular, se examina el papel del
event-based marketing en la activacion de usuarios, el uso de
herramientas de automatizacion no-code en la gestiéon de
interacciones digitales y las posibilidades de personalizacién
basadas en el comportamiento de los usuarios dentro del

producto.

Event-based marketing en la activacion de
usuarios



En los productos digitales contemporaneos, la interaccion entre
el usuario y el sistema se produce mediante una secuencia de
acciones que reflejan el comportamiento del usuario dentro de la
plataforma. Cada accion realizada por el usuario —como
registrarse, completar una configuracion inicial o utilizar una
funcionalidad especifica— constituye un evento que puede ser
interpretado por el sistema como una sefial relevante dentro del
proceso de adopcién del producto. A partir de estas sefales, las
organizaciones pueden disefiar mecanismos que respondan
automaticamente a las acciones del usuario, generando

intervenciones que orientan su experiencia dentro del producto.

El enfoque conocido como event-based marketing se basa
precisamente en esta légica. En lugar de disefiar comunicaciones
0 acciones basadas exclusivamente en calendarios o campafas
programadas, este enfoque organiza las interacciones en funcién
de eventos que ocurren dentro del producto. Cuando el usuario
realiza una accion especifica, el sistema puede activar
automaticamente determinadas respuestas que buscan
acompafar el proceso de aprendizaje del producto o facilitar la

continuidad en su uso.

En entornos de Product-Led Growth, este tipo de estrategias se
integra directamente en el disefio del producto. Las acciones del

usuario se transforman en sefiales que permiten identificar



momentos relevantes dentro del recorrido de uso. Por ejemplo,
el registro inicial del usuario puede activar una serie de mensajes
de bienvenida o guias que orientan las primeras interacciones
con el sistema. De manera similar, la utilizacion de una
funcionalidad determinada puede generar recomendaciones o

sugerencias que permiten ampliar el uso del producto.

La utilizacion de eventos dentro de la experiencia del producto
permite que las intervenciones se produzcan en momentos
significativos para el usuario. En lugar de recibir comunicaciones
geneéricas, los usuarios reciben informacion o estimulos que se
relacionan con las acciones que estan realizando dentro del
sistema. Esta forma de interaccion contribuye a reducir la friccion
en la experiencia del usuario y facilita que el producto acompafie

el proceso de aprendizaje del servicio.

En productos digitales que funcionan como plataformas, los
eventos también pueden reflejar interacciones entre distintos
participantes dentro del ecosistema. Por ejemplo, un usuario
puede recibir una notificacion cuando otro participante
interactua con un recurso compartido, responde a un mensaje o
participa en una actividad dentro de la plataforma. Estas
dinamicas refuerzan la interaccién entre los participantes y

contribuyen a consolidar la actividad dentro del sistema.



Las plataformas digitales organizan estas interacciones mediante
infraestructuras tecnoldgicas que coordinan las transacciones
entre distintos grupos de usuarios. En este tipo de sistemas, la
plataforma actua como intermediaria entre los participantes y
establece las reglas que permiten estructurar las interacciones
dentro del ecosistema digital (Eisenmann, 2008) . El uso de
eventos dentro de la plataforma permite que estas interacciones
generen respuestas automaticas que mantienen la actividad del

sistema.

Desde una perspectiva operativa, el event-based marketing
permite disefiar flujos de interacciéon que se activan cuando se
detecta una accién especifica dentro del producto. Estos flujos
pueden incluir comunicaciones automatizadas, recomendaciones
de funcionalidades o recordatorios que buscan facilitar que el
usuario complete determinadas acciones dentro del sistema. De
esta manera, el producto se convierte en un entorno que guia

activamente el proceso de adopcion del usuario.

Este enfoque también se relaciona con la capacidad de los
productos digitales para analizar el comportamiento de los
usuarios dentro del sistema. Las plataformas tecnoldgicas
pueden registrar las acciones realizadas por los usuarios y utilizar
esta informacidon para identificar patrones de uso. A partir de
estos patrones, las organizaciones pueden disefar intervenciones

que favorezcan la continuidad en el uso del producto.



Asimismo, el uso de eventos permite adaptar las interacciones
del producto a distintos tipos de usuarios. Los usuarios que
utilizan el producto con mayor frecuencia pueden recibir
sugerencias orientadas a funcionalidades avanzadas, mientras
que los usuarios que se encuentran en etapas iniciales pueden
recibir guias que faciliten su incorporacion al sistema. Este tipo de
segmentacion basada en comportamiento permite que el
producto responda de manera diferenciada a las necesidades de

los usuarios.

El modelo freemium también se beneficia de este tipo de
estrategias. En los productos digitales que utilizan este modelo,
las acciones realizadas por los usuarios dentro de la versién
gratuita pueden activar intervenciones que destacan el valor de
las funcionalidades premium. De esta manera, los eventos dentro
del producto pueden contribuir a facilitar la conversidon hacia

versiones pagas del servicio (Kumar, 2014).

En consecuencia, el event-based marketing permite articular las
interacciones del producto con el comportamiento real de los
usuarios dentro del sistema. Esta I6gica transforma el producto
en un entorno dinamico que responde a las acciones de los
usuarios y que orienta su recorrido dentro de la plataforma. En
los entornos digitales contemporaneos, este tipo de estrategias

constituye uno de los mecanismos mas utilizados para facilitar la



activaciéon de usuarios y consolidar su participacién dentro del

producto.

Tabla 1. Tipos de eventos utilizados en la activacion de

usuarios

Tipo de evento

Descripcion

Accion
automatizada

posible

Registro de

usuario

Primera

interaccion

Actividad dentro

de la plataforma

Creacion de una

nueva cuenta
dentro del
sistema

Primer uso de
una
funcionalidad

del producto

Interacciones
entre usuarios o
con recursos del

sistema

Envio de mensaje
de bienvenida o

guia inicial

Recomendaciones

de uso o tutoriales

Notificaciones o)

recordatorios



Periodo sin

Inactividad  del interaccion Mensajes de
usuario dentro del  reactivacion
producto
Uso frecuente o  Sugerencias de
Uso avanzado de . o
. . intensivo del  funcionalidades
funcionalidades .
producto premium

Fuente: elaboracion propia basada en la conceptualizacién de plataformas digitales desarrollada
por Eisenmann (2008) y en el analisis del comportamiento del usuario en modelos digitales

presentado por Kumar (2014).

Aspectos clave del event-based marketing en productos

digitales

« Permite activar comunicaciones o acciones en funcién del

comportamiento del usuario.

« Facilita que las intervenciones se produzcan en momentos

relevantes dentro del uso del producto.

« Reduce la fricciéon en la experiencia del usuario al ofrecer

informacién contextual.
« Contribuye a guiar el proceso de aprendizaje del producto.

» Permite disefar recorridos de usuario adaptados a distintos

niveles de experiencia.



Automatizacion no-code en productos
digitales

La automatizacién de procesos constituye una practica cada vez
mas frecuente en la gestién de productos digitales. En entornos
donde miles o millones de usuarios interactian con una
plataforma de manera simultanea, las organizaciones requieren
mecanismos que permitan responder a estas interacciones de
forma sistematica y escalable. En este contexto, las herramientas
de automatizacidon no-code permiten disefiar flujos de interaccién
automatizados sin necesidad de desarrollar programacion
compleja, lo que facilita la implementacion de estrategias de

comunicacién y activacion dentro del producto.

El concepto de automatizacion no-code hace referencia a
herramientas que permiten configurar procesos automatizados
mediante interfaces visuales y reglas légicas predefinidas. Estas
herramientas suelen utilizar esquemas basados en condiciones y
acciones, donde determinados eventos dentro del producto
activan una respuesta especifica del sistema. Por ejemplo,
cuando un usuario realiza una accién dentro de la plataforma —
como completar su registro o utilizar una funcionalidad por
primera vez— el sistema puede ejecutar automaticamente una

serie de acciones previamente definidas.



En los entornos de Product-Led Growth, este tipo de herramientas
permite que el propio producto gestione gran parte de las
interacciones con los usuarios. Las organizaciones pueden
configurar recorridos automatizados que acompafan el proceso
de incorporacion del usuario, facilitan la comprension de las
funcionalidades del producto y orientan el uso progresivo del
servicio. De esta manera, la automatizacion se integra en el
disefio del producto como un mecanismo que guia la experiencia

del usuario.

Las herramientas no-code suelen organizar Ila
automatizacion mediante flujos visuales que representan
distintas etapas dentro del recorrido del usuario. En estos
flujos, cada etapa se activa cuando se cumple una condicién

especifica dentro del sistema. Por ejemplo, el registro del

usuario puede activar un mensaje inicial de bienvenida,
mientras que la utilizacion de determinadas
funcionalidades puede activar recomendaciones que

permiten ampliar el uso del producto.

Este tipo de automatizacion permite que las organizaciones

respondan de manera consistente a las acciones de los usuarios



dentro del producto. En lugar de gestionar manualmente cada
interaccion, el sistema puede ejecutar automaticamente las
respuestas definidas en el flujo de automatizacion. Esto resulta
especialmente relevante en productos digitales con grandes
volimenes de usuarios, donde la gestion manual de estas

interacciones seria inviable.

En muchos productos digitales, las herramientas no-code también
permiten integrar distintos canales de comunicacion dentro del
mismo flujo de automatizacidon. Por ejemplo, un evento dentro
del producto puede activar simultaneamente un mensaje dentro
de la interfaz del servicio, el envio de un correo electronico o una
notificacion dentro de la aplicacion. Esta integracion facilita que la
comunicacion con el usuario se mantenga coherente a lo largo de

diferentes puntos de contacto.

La automatizacion de estas interacciones se relaciona con la
forma en que los productos digitales operan como plataformas
que coordinan la interaccion entre distintos participantes. Las
plataformas tecnoldgicas establecen reglas y componentes que
estructuran las transacciones entre los usuarios dentro del
ecosistema digital (Eisenmann, 2008). Las herramientas de
automatizacion se integran en esta infraestructura permitiendo
que determinadas interacciones generen respuestas automaticas

dentro del sistema.



Asimismo, la automatizacién permite que el producto se adapte
progresivamente al comportamiento de los usuarios. A medida
que los usuarios interactuan con el servicio, el sistema puede
activar flujos diferentes segun el tipo de acciones realizadas. Por
ejemplo, los usuarios que utilizan determinadas funcionalidades
con frecuencia pueden recibir recomendaciones avanzadas,
mientras que los usuarios que muestran menor actividad pueden

recibir mensajes orientados a facilitar su reactivacion.

En los modelos digitales que utilizan esquemas freemium, la
automatizacion también puede contribuir a orientar el proceso
de conversidn hacia versiones premium del servicio. Las acciones
realizadas por los usuarios dentro de la version gratuita pueden
activar mensajes o recomendaciones que destacan el valor de las
funcionalidades avanzadas del producto (Kumar, 2014) . Estas
intervenciones  permiten que el producto acompafie

progresivamente el proceso de adopcién del usuario.

Otro aspecto relevante de las herramientas no-code es su
accesibilidad para equipos que no cuentan con perfiles técnicos
especializados. Los responsables de marketing, producto o
experiencia de usuario pueden configurar flujos de
automatizacion mediante interfaces visuales, lo que facilita la
experimentacion con distintas estrategias de interaccion dentro

del producto. Esta flexibilidad permite que las organizaciones



ajusten continuamente sus procesos de automatizacion en

funcion del comportamiento de los usuarios.

Finalmente, la automatizacion no-code contribuye a consolidar el
enfoque de crecimiento impulsado por el producto. Al permitir
que las interacciones con los usuarios se gestionen directamente
desde la logica del producto, las organizaciones pueden disefar
experiencias que acomparfien el recorrido del usuario desde su
incorporacion inicial hasta el uso avanzado del servicio. En este
sentido, la automatizacion se convierte en un componente

estructural del funcionamiento del producto digital.

Elementos centrales de la automatizacion no-code en

productos digitales

« Uso de interfaces visuales para configurar flujos de

automatizacion.

« Activacion de acciones automaticas a partir de eventos del

usuario.

« Integracion de distintos canales de comunicacién dentro del

producto.

« Adaptacion de las interacciones segun el comportamiento del

usuario.



» Posibilidad de gestionar recorridos de usuario sin desarrollo

técnico complejo.

Personalizacion basada en
comportamiento del usuario

En los productos digitales contemporaneos, la personalizacion de
la experiencia constituye una practica orientada a adaptar las
interacciones del producto segun las acciones y preferencias de
los usuarios. A medida que los usuarios interactian con una
plataforma, el sistema puede registrar informacién sobre su
comportamiento, como las funcionalidades utilizadas, la
frecuencia de uso o el tipo de acciones realizadas dentro del
producto. Estos datos permiten ajustar la experiencia ofrecida

por el sistema de manera progresiva.

La personalizacion basada en comportamiento se fundamenta en
la observacién de patrones de interaccién dentro del producto.
Cuando el sistema identifica determinadas acciones recurrentes,
puede activar recomendaciones, mensajes o funcionalidades que
se relacionan con el uso que el usuario realiza del servicio. Este
tipo de personalizacién permite que el producto responda de

manera mas precisa a las necesidades de cada usuario.



En los entornos de Product-Led Growth, la personalizacion
contribuye a facilitar el proceso de adopcion del producto. Los
usuarios que se encuentran en etapas iniciales pueden recibir
guias o sugerencias que faciliten su incorporacion al sistema,
mientras que los usuarios con mayor experiencia pueden acceder
a funcionalidades avanzadas o recomendaciones que amplian su
uso del producto. De esta manera, el producto adapta
progresivamente la experiencia de uso en funcién del

comportamiento observado.

Las plataformas digitales permiten implementar este tipo de
estrategias mediante infraestructuras tecnoldgicas que coordinan
las interacciones entre distintos participantes y registran las
actividades realizadas dentro del sistema (Eisenmann, 2008). A
partir de estos registros, las organizaciones pueden identificar
patrones de comportamiento y disefiar intervenciones que

acompafen el recorrido del usuario dentro del producto.

Asimismo, en los modelos digitales que utilizan esquemas
freemium, la personalizacion puede contribuir a orientar el
proceso de conversién hacia funcionalidades premium. Las
acciones realizadas por los wusuarios dentro del producto
permiten identificar momentos en los cuales el sistema puede
destacar el valor de capacidades avanzadas del servicio (Kumar,
2014) . Este tipo de intervencidn permite que la comunicacién con

el usuario se base en su comportamiento real dentro del sistema.



Tabla 2.

Tipos

de personalizacion

comportamiento del usuario

Tipo de

personalizacion

Descripcion

basados en

Ejemplo
productos

digitales

Personalizacion

de contenido

Personalizacion

de interfaz

Personalizacion
de

comunicacion

Adaptacién de
mensajes 0
recomendaciones
segun el uso del

producto

Ajuste de
elementos visibles
segun las acciones

del usuario

Adaptacién de
mensajes enviados

al usuario

Recomendaciones
de
funcionalidades

relevantes

Mostrar
herramientas
utilizadas con

mayor frecuencia

Envio de
sugerencias
basadas en
acciones

recientes



Habilitacion Acceso a
Personalizacién progresiva de  funciones
de herramientas avanzadas
funcionalidades segun el nivel de  después de cierto
uso nivel de actividad
Fuente: elaboracion propia basada en la conceptualizacién de plataformas digitales desarrollada

por Eisenmann (2008) y en el analisis del comportamiento del usuario en modelos digitales

presentado por Kumar (2014).

Elementos clave de Ila personalizacion basada en

comportamiento

« Utiliza datos de interaccion del usuario dentro del producto.

« Permite adaptar la experiencia del producto segun patrones

de uso.
« Facilita la incorporacién progresiva de funcionalidades.

« Mejora la relevancia de las comunicaciones dentro del

producto.

e Puede contribuir a la conversidn hacia funcionalidades

premium.

CONTINUAR
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Orquestacion de comunicacion automatizada

Introduccion

En los productos digitales contemporaneos, la relacion entre las
organizaciones y los usuarios se desarrolla a través de multiples
canales de interaccion. Las plataformas digitales permiten que los
usuarios interactden con el producto mediante diferentes puntos
de contacto, como interfaces dentro de la aplicacion,
comunicaciones por correo electronico o notificaciones enviadas
directamente a los dispositivos. La coordinacion de estas
interacciones constituye un aspecto relevante en la gestion de
experiencias digitales, especialmente en productos que operan

bajo modelos de crecimiento impulsado por el producto.

En la unidad anterior se abordaron los fundamentos de la
automatizacion de experiencias dentro de productos digitales. Se
analizaron las estrategias de event-based marketing, el uso de
herramientas de automatizacion no-code y los mecanismos de
personalizacion basados en el comportamiento del usuario. Estos

elementos permiten que el producto responda de manera



dinamica a las acciones realizadas por los usuarios dentro del

sistema y acompafie su proceso de adopcién del servicio.

A partir de este marco, la presente unidad se centra en la forma
en que las organizaciones coordinan diferentes canales de
comunicacion para construir experiencias coherentes a lo largo
del recorrido del usuario. En los productos digitales, los usuarios
pueden recibir informacion dentro del propio producto mediante
mensajes in-app, asi como a través de comunicaciones externas
como correos electrénicos o notificaciones enviadas al
dispositivo. La integracion de estos canales permite que las
interacciones con el usuario se articulen de manera consistente

en distintos momentos del uso del servicio.

Las plataformas digitales facilitan este tipo de coordinacion al
actuar como infraestructuras que organizan la interaccion entre
distintos participantes dentro de un ecosistema tecnoldgico.
Estas plataformas establecen componentes y reglas que
permiten estructurar las transacciones entre los actores que
participan en el sistema (Eisenmann, 2008) . En este contexto, la
comunicacion con los usuarios puede integrarse en la logica del
producto, permitiendo que las interacciones se activen
automaticamente a partir de las acciones realizadas dentro de la

plataforma.



Asimismo, las estrategias de comunicacién automatizada suelen
apoyarse en el andlisis del comportamiento de los usuarios
dentro del producto. Las acciones realizadas por los usuarios
permiten identificar momentos relevantes dentro de su recorrido
de uso, lo que facilta que las organizaciones disefien
intervenciones que se relacionen con el contexto especifico de
cada wusuario. Este tipo de estrategias permite adaptar la
comunicacién y las recomendaciones ofrecidas por el producto

segun las necesidades observadas durante la interaccion.

A partir de estas dinamicas, en esta unidad se examinan las
principales estrategias utilizadas para coordinar la comunicacién
automatizada dentro de productos digitales. En particular, se
analizan los mecanismos de integracion entre distintos canales
de comunicacion, el disefio de recorridos automatizados del
usuario y el uso de datos de comportamiento para optimizar las

estrategias de engagement dentro de las plataformas digitales.

Integracion de canales: email, in-app y
push

En los productos digitales contemporaneos, la comunicacidon con
los usuarios se desarrolla a través de multiples canales que
permiten mantener la interaccién en diferentes momentos del

recorrido de uso. Las organizaciones que gestionan productos



digitales suelen utilizar distintos medios de contacto para
informar, orientar o estimular la participaciéon de los usuarios
dentro del sistema. Entre los canales mas utilizados se
encuentran el correo electrénico, los mensajes dentro de la
aplicacion (in-app) y las notificaciones enviadas directamente al

dispositivo del usuario, conocidas como notificaciones push.

La integracion de estos canales permite que las organizaciones
coordinen sus comunicaciones de manera coherente dentro de la
experiencia del producto. Cada canal posee caracteristicas
especificas que lo hacen mas adecuado para determinados tipos
de interaccién. Por ejemplo, el correo electrénico suele utilizarse
para comunicaciones mas extensas o informativas, mientras que
los mensajes in-app permiten interactuar con el usuario mientras
se encuentra utilizando el producto. Por su parte, las
notificaciones push permiten llamar la atencién del usuario

incluso cuando no esta utilizando activamente la aplicacion.

En los entornos de Product-Led Growth, estos canales se integran
en la l6gica del producto para acompafar el recorrido del usuario
dentro del sistema. Las acciones realizadas por los usuarios
dentro de la plataforma pueden activar comunicaciones
especificas que se envian a través de distintos medios. Por
ejemplo, el registro de un nuevo usuario puede generar un

mensaje de bienvenida dentro de la aplicacion, seguido por un



correo electrénico con informacidn adicional sobre el

funcionamiento del servicio.

Las plataformas digitales permiten coordinar estas interacciones
mediante infraestructuras tecnoldgicas que registran las acciones
de los usuarios y gestionan las respuestas del sistema. Estas
plataformas funcionan como entornos que estructuran las
transacciones entre distintos actores dentro del ecosistema
digital, estableciendo reglas que permiten organizar las
interacciones dentro del sistema (Eisenmann, 2008). La
integracién de canales de comunicacién forma parte de esta
infraestructura, ya que permite que las intervenciones se
distribuyan de manera coordinada a lo largo del recorrido del

usuario.

Asimismo, los modelos de negocio digitales que utilizan
esquemas freemium suelen aprovechar estos canales para
destacar el valor de determinadas funcionalidades del producto.
Las acciones realizadas por los usuarios dentro de la versién
gratuita pueden activar comunicaciones que presentan
funcionalidades avanzadas o servicios adicionales disponibles en
versiones premium (Kumar, 2014). De esta manera, la
comunicacion multicanal puede contribuir a orientar el proceso

de conversién de los usuarios.



La integracion de estos canales también permite adaptar la
comunicacién segun el contexto de interaccion del usuario.
Cuando el usuario se encuentra dentro de la aplicaciéon, los
mensajes in-app pueden ofrecer recomendaciones o guias
relacionadas con la actividad que esta realizando. En cambio,
cuando el usuario se encuentra fuera del producto, el correo
electronico o las notificaciones push pueden utilizarse para
invitarlo a regresar al servicio o para informar sobre novedades

relevantes.

La coordinacién entre estos canales permite que la experiencia
de comunicacion se mantenga consistente a lo largo del recorrido
del usuario. En lugar de recibir mensajes aislados o
desconectados, los usuarios experimentan una secuencia de
interacciones que se relacionan con su comportamiento dentro
del producto. Este enfoque facilita que la comunicacion se integre
en la experiencia general del servicio y contribuya a consolidar el

uso del producto.

Tabla 3. Caracteristicas de los principales canales de

comunicacion en productos digitales

Caracteristicas Uso habitual




Comunicacion o _
Mensajes informativos,

asincronica que
Email . N guias y seguimiento del
permite transmitir
_ N usuario
informacion detallada
Mensajes visibles ~ Recomendaciones,
In- . . . . 7
dentro de la interfaz del  tutoriales y orientacion
app
producto durante el uso
Notificaciones enviadas  Recordatorios, alertas o
Push al dispositivo del invitaciones a regresar

usuario al producto

Fuente: elaboracion propia basada en la conceptualizacién de plataformas digitales desarrollada
por Eisenmann (2008) y en el analisis del comportamiento del usuario en modelos digitales

presentado por Kumar (2014).

Tabla 4. Momentos de uso de cada canal dentro del recorrido

del usuario

Momento del | Canal Objetivo de

recorrido principal comunicacion

Registro del Confirmar el registro y
. Emal/ . . 7 . . .
usuario ofrecer informacion inicial



Primer uso del

In-app
producto
Periodo de

Push
inactividad
Uso frecuente

In-app
del servicio
Oportunidad de

Email

conversion

Orientar al usuario en la
utilizaciéon de

funcionalidades

Recordar la existencia del
producto y estimular el

regreso

Recomendar
funcionalidades

adicionales

Presentar caracteristicas

premium del producto

Fuente: elaboracion propia basada en los principios de interaccién en plataformas digitales

(Eisenmann, 2008) y en el andlisis del comportamiento del usuario en modelos freemium (Kumar,

2014).

Elementos clave de la integracion de canales

e Permite coordinar la comunicacion con los usuarios en

distintos momentos del recorrido.

 Facilita adaptar el canal utilizado segun el contexto de

interaccion del usuario.



« Contribuye a mantener coherencia entre las distintas

comunicaciones del producto.

o Permite combinar comunicacion dentro y fuera de la

aplicacion.

« Puede favorecer la reactivacion y la conversion de usuarios.

Diseno de recorridos automatizados de
usuario

El disefio de recorridos automatizados de usuario constituye una
practica orientada a organizar las interacciones entre el producto
digital y los usuarios a lo largo del tiempo. En los entornos
digitales contemporaneos, los usuarios no interactian con un
producto en un unico momento, sino que desarrollan una
secuencia de acciones que reflejan su proceso de incorporacion,
aprendizaje y uso del servicio. Por esta razon, las organizaciones
disefan recorridos estructurados que permiten acompafar estas

etapas mediante intervenciones automatizadas.

Estos recorridos suelen configurarse como secuencias de
acciones que se activan a partir del comportamiento del usuario
dentro del producto. Cuando el sistema detecta determinadas
interacciones —como el registro inicial, la utilizacion de una
funcionalidad especifica o un periodo de inactividad— puede

activar mensajes, recomendaciones o guias que orientan el



proceso de uso del servicio. De esta manera, el producto

acompafa al usuario en diferentes momentos de su experiencia.

«El recorrido del wusuario permite organizar las
interacciones del producto en una secuencia coherente de

acciones que acompanan el proceso de adopcion del

servicio.»

En los productos digitales que operan como plataformas, estos
recorridos se integran en la infraestructura tecnoldgica que
coordina las interacciones entre los participantes del ecosistema.
Las plataformas digitales establecen reglas y componentes que
estructuran las transacciones entre los actores que participan en
el sistema (Eisenmann, 2008). A partir de esta infraestructura, las
organizaciones pueden disefiar intervenciones automatizadas
que se activan en momentos especificos del recorrido del

usuario.

El disefio de recorridos automatizados permite estructurar la
experiencia del usuario en distintas etapas. Cada etapa puede

estar asociada con objetivos especificos dentro del uso del



producto, como facilitar la incorporacion inicial, estimular el uso
recurrente del servicio o promover la adopcién de

funcionalidades avanzadas.

Tabla 5. Etapas del recorrido automatizado del usuario

Etapa del Objetivo

Caracteristicas
recorrido principal

Primer contacto del  Facilitar la
Incorporacién usuario con el  comprension
producto inicial del servicio
Primer uso  Demostrar el
Activacion significativo de wvalor del
funcionalidades producto

Interacciones
Consolidar
Uso recurrente  frecuentes con el
habitos de uso

sistema
Uso de  Ampliar el valor
Expansion funcionalidades percibido del

adicionales producto



Adopcion de  Generar valor
Conversion versiones avanzadas econdémico para
0 premium el servicio
Fuente: elaboracion propia basada en la conceptualizacién de plataformas digitales desarrollada

por Eisenmann (2008) y en el analisis del comportamiento del usuario en modelos freemium

presentado por Kumar (2014).

A medida que los usuarios avanzan dentro de estas etapas, el
sistema puede adaptar las intervenciones que realiza. Por
ejemplo, los usuarios que se encuentran en las primeras etapas
pueden recibir guias o tutoriales que faciliten su incorporacion al
producto, mientras que los usuarios con mayor experiencia

pueden recibir recomendaciones que amplien el uso del servicio.

«El disefio de recorridos automatizados permite que el

producto responda al comportamiento del usuario y adapte
la experiencia de uso segun su nivel de interaccion con la
plataforma.»

En este contexto, el recorrido del usuario funciona como una

estructura que organiza las interacciones del producto en funcion



de los objetivos del servicio y del comportamiento observado en
los usuarios. Esta logica permite que las intervenciones
automatizadas se integren en la experiencia del producto y
contribuyan a consolidar la relacion entre el usuario y la

plataforma digital.

Optimizacion del engagement
mediante datos de comportamiento

En los productos digitales contemporaneos, la interaccion de los
usuarios con el sistema genera una gran cantidad de informacién
sobre su comportamiento. Cada accion realizada dentro de la
plataforma —como utilizar una funcionalidad especifica, regresar
al producto después de un periodo de inactividad o interactuar
con otros usuarios— constituye un dato que permite comprender
como se desarrolla la experiencia de uso del servicio. El analisis
de estos datos permite que las organizaciones ajusten sus

estrategias de comunicacion y de interaccion con los usuarios.

Las plataformas digitales registran estas interacciones como
parte del funcionamiento de su infraestructura tecnolodgica. Este
registro permite identificar patrones de comportamiento que
reflejan cdmo los wusuarios utilizan el producto y qué
funcionalidades resultan mas relevantes dentro de su

experiencia. A partir de esta informaciéon, las organizaciones



pueden disefiar intervenciones automatizadas orientadas a

fortalecer la participacion de los usuarios dentro del sistema.

Las plataformas funcionan como infraestructuras que coordinan
las interacciones entre distintos participantes dentro de un
ecosistema tecnoldgico. Estas infraestructuras establecen reglas 'y
componentes que estructuran las transacciones entre los actores
que participan en la plataforma (Eisenmann, 2008). En este
contexto, el analisis del comportamiento de los usuarios permite
que el producto responda de manera dinamica a las acciones

observadas dentro del sistema.

Figura 1. Uso de datos de comportamiento para la activacion

de interacciones automatizadas



ﬂ ¥ou have new updates!
E Comgplate your profile! z,
= L

Tabla &: Egraplos de uso de datot oe COMpOITAMET1o

Dato Recopilado Interpretacion Intervencion Astomatizada

Fietuendla de uio L activo del prodocto Emiar recomendationes
aeandatkas
Inactividad prolongeds | Peviodo de detno Ervviar meriaje de
recativiCion
Al e inbene Irterds on huncaonalidad Oficter guia wobie
Eupieting na Funcidn

"Anatizar ef comportamiento del usuario permite envigr
e mensaje adecuodo en & momento cormecto,”

Fuente: elaboracién propia basada en la conceptualizacién de plataformas digitales
desarrollada por Eisenmann (2008) y en el analisis del comportamiento del usuario en
modelos digitales presentado por Kumar (2014).

A partir de los datos registrados en el producto, las
organizaciones pueden identificar situaciones que requieren una
intervencidon especifica. Por ejemplo, cuando un usuario utiliza
una funcionalidad de manera frecuente, el sistema puede
interpretar esta accion como una sefial de interés en esa
caracteristica del producto. En cambio, cuando un usuario deja

de interactuar con el sistema durante un periodo prolongado, el



sistema puede activar mensajes orientados a estimular su

retorno al servicio.

Este tipo de intervenciones automatizadas permite que el
producto responda al comportamiento real de los usuarios
dentro de la plataforma. En lugar de enviar comunicaciones
genéricas, el sistema puede adaptar los mensajes o las
recomendaciones en funcion de las acciones realizadas por cada

usuario.

Tabla 6. Ejemplos de uso de datos de comportamiento en la

comunicacion automatizada

Dato Intervencion

. Interpretacion .
recopilado automatizada

Envio de
Frecuencia Uso activo del .
recomendaciones
de uso producto
avanzadas
Inactividad Envio de mensaje de
Periodo de desuso o
prolongada reactivacion
Accién de Interés en Envio de guia o

interés funcionalidad sugerencia de uso



especifica

Fuente: elaboracion propia basada en la conceptualizacién de plataformas digitales desarrollada
por Eisenmann (2008) y en el andlisis del comportamiento del usuario en modelos freemium

presentado por Kumar (2014).

«Analizar el comportamiento del usuario permite que el

producto envie el mensaje adecuado en el momento en que
la interaccion resulta mas relevante.»

En los modelos de crecimiento impulsado por el producto, el
analisis del comportamiento del usuario permite disefar
experiencias que acompafan el recorrido del usuario dentro del
sistema. A través de estas estrategias, el producto puede
adaptarse progresivamente a las necesidades de los usuarios y

consolidar su participacion dentro del ecosistema digital.
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