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RESUMEN

El presente trabajo documenta un proceso de investigacion enfocado en
describir las estrategias de marketing digital que utiliza la empresa IdeaWorks
de El Salvador, agencia digital que se dedica completamente a la prestacion de
servicios y manejo de bienes digitales. Para su mejor comprension, se aterrizo la
descripcidn a un caso de estudio especifico: métodos, herramientas y principales
canales digitales usados para la creacion y difusion de la estrategia creada en
torno a la aplicacion PromoZone de BAC|Credomatic. Esta investigacion enfatiza
también la importancia de invertir en acciones digitales enfocadas al beneficio de
los usuarios que, por consiguiente, se transforman en beneficio para la empresa.
Este trabajo también describe coémo las empresas deben apostarle ahora a la
comunicaciéon bidireccional con los consumidores, que se han convertido en
prosumidores, y cada dia se mantienen mas informados sobre lo que consumen,
usan y adquieren.

Este estudio busca ser un punto de ancla, en la actual era digital, para comprender
de mejor manera las acciones que las empresas y marcas pueden adaptar a sus
planes de marketing comunicacional para obtener aceptaciéon en los medios
digitales por parte de sus clientes y usuarios.
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INTRODUCCION

El marketing digital es la aplicacién de estrategias de comercializacion llevadas a
cabo en los medios digitales. Su objetivo principal es, usualmente, posicionar una
marca, empresa, organizacion o persona en el mercado para generar beneficios
de cualquier indole, sean estos econémicos, de percepcion, posicionamiento,
etc.

En un entorno digital, los mensajes son enviados de forma instantanea sin importar
la ubicaciéon geografica del emisor y el receptor. Esto representa una ventaja
competitiva para cualquier marca o empresa y se vuelve de caracter mandatorio,
para ellos, adaptarse a los nuevos canales de comunicacién. El Salvador no
estd exento de esta realidad; por ello, se vuelve necesaria la progresién de las

comunicaciones a nivel digital.

Cada dia son mas las marcas y empresas que buscan incursionar en el mercado
digital, por esa razén han nacido empresas dedicadas enteramente a realizar
propuestas de marketing y desarrollo de estrategias digitales. Tal es el caso de
la empresa IdeaWorks, ubicada en Antiguo Cuscatlan, El Salvador. Se establecid,
formalmente, como la primera agencia digital de El Salvador en el afio 2011. Su
director y fundador, Rodolfo Salazar, describe a IdeaWorks como una agencia
digital que comprende, adapta y desarrolla nuevas tecnologias, tendencias y
medios digitales para transformarlos en ventajas competitivas que conectan a las
marcas con sus audiencias y sus objetivos.

El presente trabajo de investigacién aborda el tema del marketing digital en
el sector empresarial de El Salvador, especificamente puntualiza las técnicas y
métodos que la empresa IdeaWorks de El Salvador ha utilizado para crear las
estrategias de marketing digital que forman parte de los esfuerzos que realiza el
Banco de América Central, conocido también como BAC | Credomatic. El caso
estudiado fue la estrategia completa de marketing digital creada por IdeaWorks

para comunicar la aplicaciéon mévil PromoZone, propiedad de BAC | Credomatic.

Se desarrollé un estudio descriptivo aplicado de forma cualitativa mediante
el cual se indagd, identifico y detalld las estrategias de marketing digital que
|deaWorks creé para BAC | Credomatic. Esencialmente, se buscé describir dichas

estrategias para identificar los métodos utilizados en la generacién de ellas, se



indagd cuéles de estas son las mas utilizadas por la empresa para sus campafias
de comunicacién digital y, a raiz de todo esto, se detallé el proceso de creacién
de las estrategias de marketing digital de IdeaWorks como herramienta de
comunicacién en medios digitales para la divulgacién y fidelizacién de clientes,

mediante la aplicacion PromoZone de BAC | Credomatic.

El presente documento se encuentra estructurado en cuatro capitulos. El capitulo
primero enuncia el problema de investigacion, expone y muestra las caracteristicas
del tema. Ademas, describe el estado del problema al momento de iniciar con
el proceso investigativo. En este mismo capitulo se definen objetivos, los cuales
guiaron el rumbo que tomé la investigacion y se expresa el fin concreto que

busca el trabajo de investigacion.

En el segundo capitulo se registré un marco referencial cuya base tedrica mejord
la comprension y enfoque del tema en cuestion. Se describe a detalle conceptos
basicos, datos histéricos, referentes del area especifica del marketing y la
incursién de los usuarios al medio digital, entre otras teméticas de interés que
abonan al mejor entendimiento del presente trabajo.

El tercer capitulo posee caracter metodolégico, en este se presenta el método
que guid la investigacion, se describen las herramientas utilizadas para recolectar
los datos cualitativos durante la investigacién, estos se reducen a fichas de

revision bibliografica y cuestionarios semiestructurados de entrevista.

En el cuarto y ultimo capitulo, se describe y se analizan los resultados; es decir,
la informacién que se recabé por medio de los cuestionarios de entrevista. Se
elabora un andlisis completo de la estrategia digital usada para comunicar la
aplicacion PromoZone de BAC|Credomatic en funcién de cinco tematicas que
fueron recurrentes entre los sujetos entrevistados.
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PLANTEAMIENTO
DEL PROBLEMA

El marketing digital es la aplicacién de las estrategias de comercializacion
llevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-
line son imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En
el &mbito digital, aparecen nuevas herramientas como la inmediatez, las
nuevas redes que surgen dia a dia y la posibilidad de mediciones reales
de cada una de las estrategias empleadas. Estas estrategias no son mas
que un conjunto de esfuerzos de comunicacién realizados por empresas,
marcas, productos y personas. Su objetivo principal es, usualmente,
posicionarse en el mercado para generar beneficios de cualquier indole,
sean estos beneficios econémicos, de percepcion, posicionamiento, etc.
(WSI, 2013, p. 27).

Como respuesta a lo anteriormente planteado, surgen organizaciones
que buscan brindar soluciones comunicacionales a las empresas, marcas
y productos, para llegar a mas personas y generar, asi, un impacto
positivo en posibles usuarios y compradores. Apuntan, principalmente, a
elevar los niveles de ventas y posicionamiento. Por ejemplo, la empresa
norteamericana eMarketer, catalogada como la fuente mas completa de
informacién sobre cémo hacer negocios en un entorno digital (eMarketer
Inc., 2015, parr. 12), filtra y procesa estudios de mercado con estadisticas
mundiales de todo tipo en torno al marketing digital. Esto lo logran
con una red de contactos de mas de 40.000 personas, en méas de 1.000
empresas de todo el mundo. Segin eMarketer (idem), la comunicacién
online se desarrolla de manera suelta y natural, en una era digital en la
que las personas se adaptan a la interaccién en linea desde una temprana
edad. Casi de igual modo en que se comunican de forma offline.

En un entorno digital, los mensajes son enviados de forma instantanea
sin importar la ubicacién geogréfica del emisor y el receptor. Esto
representa una ventaja competitiva para cualquier marca o empresa y se
vuelve de caracter mandatorio para ellos adaptarse a los nuevos canales
de comunicacién. Los seres humanos ahora usan smartphones, laptops,
tablets y cualquier gadget o dispositivo mévil con capacidad de conexién
a la red (internet) de manera asidua. Es por ello que las marcas deben
elevar sus esfuerzos y entrar a donde esté sucediendo toda la accion.

El Salvador no estéd exento de esta realidad; por ello, se vuelve necesaria
la progresion de las comunicaciones a nivel digital. Rodolfo Salazar es
fundador y actual CEO de IdeaWorks International, “primera agencia




100% digital en El Salvador” (Salazar, 2015, parr. 3). Como consultor de
nuevas tecnologias y reconocido experto en desarrollo de estrategias
de imagen, mercadeo, comunicacién y reputacién, Salazar trabajé con
empresas multinacionales como Microsoft y DELL. Su experiencia en el
area de las tecnologias de la informacion le ha abierto oportunidades
como conferencista de clase internacional, presentando sus ponencias en
mas de 16 paises. Es reconocido como un lider de opinién, fuente de
noticias en temas de reputacién digital, nuevos medios de comunicacion,
redes sociales y tecnologias web (IdeaWorks, 2015, parr. 3).

Es evidente que al utilizar el marketing digital no solo hay que pensary
elaborar un plan estratégico, sino que también es importantisimo definir
los espacios relevantes en los que se encuentra el target deseado. Las
estrategias de marketing digital empiezan a ser vistas como un elemento
de venta importante para las empresas. Debido al auge de la era digital,
los medios tradicionales ya no son los Unicos que manejan la informacién
que se desea proyectar acerca de marcas, productos o empresas. Ahora
los usuarios tienen acceso ilimitado a una herramienta que les permite
expresar libremente su opinién: el internet. Por tanto, es esencial para
las empresas generar buenas opiniones de sus clientes y presentar la
informacién que desean para lograr una percepcién favorable frente a sus
usuarios y compradores.

Si antes los distribuidores, los medios y los productores eran los que
tenian el poder de la opinién, ahora el foco debe cambiar al usuario. Este
es capaz de buscar aquello que quiere gracias al poder de los search
engines (Google, Yahoo, Bing, etc.), y no solo preguntar a los medios
dados si su decision es correcta, también tiene la posibilidad de leer
resenas, comentarios y puntuaciones de otros usuarios (eMarketer Inc.,

2015, parr. 17).

La clave del éxito se vincula directamente con el usuario. Se vuelve necesario
estar donde el usuario esta: hablar con él cara a cara, generar interaccion,
deciry escuchar. Para poder hacerlo, de buena manera, la mejor opcién es
adentrarse en el entorno digital, para tener las impresiones y opiniones mas
reales, de forma inmediata. Es importante, entonces, conocer el tipo de
estrategias de marketing digital usadas en la empresa IdeaWorks, porque
al ser ellos la primera agencia 100% digital del pais (Salazar, 2015, parr. 3),
se convierten en el mejor referente de creacidon y manejo de estrategias
de comunicacién digital para empresas, marcas y productos. Por tanto, se
plantea la pregunta:

“Con el creciente uso de los medios digitales por los consumidores, cada
vez mas empresas estan utilizando el marketing digital para llegar a sus
mercados de destino” (Smitha, 2011, parr. 1). Para poder comprender de
mejor manera los nuevos retos que deben afrontar las empresas, productos
y marcas, es necesario conocer, de primera mano, las estrategias que
colaboran a generar comunicacién efectiva en el entorno digital. No solo
se trata de saber qué decir, sino también de saber dénde decirlo para
impactar de manera positiva en la percepcién y opinién de los usuarios. Las
empresas deben interactuar, deben comunicar. Se torna primordial hacerle
saber a los demds que se estad ahi no solo para decir, sino también para
escuchar y proponer. Ahora las marcas ya no se preocupan solamente por
generar mensajes, sino también por establecer percepciones, opiniones y
experiencias.

No cabe duda de que los medios de comunicacion se encuentran en plena
revolucién digital. Esto aporta libertad de propagacién a las noticias,
informacion y publicidad. Ahora ya no existen limites tecnolégicos de
infraestructuras impresas y audiovisuales como las hay en la radio y la
televisién. “Ladigitalizaciony creacion de redes de informacion transforman
las comunicaciones de marketing en un conjunto muy diferente de practicas
para la conexion entre consumidores y marcas” (Mulherna, 2009, parr. 1).

Las empresas, marcas y productos salvadorefios necesitan enfocar sus
acciones de comercializacién y comunicaciéon en linea. No existe una
respuesta exacta de como hacerlo, debido a que las estrategias utilizadas
varfan segun las necesidades puntuales de cada quien; pero, no hay duda
de que el medio digital ha venido para quedarse y deben adaptarse a él.

“La investigacién sobre el impacto del marketing digital en los usuarios
de internet y redes sociales continlia, pero se trata de una dindmica
interesante porque se estd llegando a una interaccién no solo social, sino
también profesional” (Hauer, 2012, pérr. 5). El ser humano estd mostrando
una tendencia reiterada a embarcarse, cada vez mas, en perfiles online
y en contactos digitales. Ahora el proceso de interaccién y socializaciéon
se vuelve semipresencial, porque impera el entorno digital en el dia a
dia. Hauer menciona que cada vez més las audiencias quieren interactuar
mediante sus dispositivos electrénicos, porque esto les resulta mas
cémodo y personalizado.




Se comienza a comprender la importancia de los contenidos digitales para
las empresas y la sociedad, pero “es importante buscar una perspectiva
holistica en la definiciony la naturaleza de la comercializacién de contenidos
digitales” (Rowley, 2010, parr. 1). Esto implica que debe haber un valor de
uso en los contenidos que son consumidos por las personas. Para ello, se
vuelve necesario adentrarse en la médula del marketing digital pues es la
creacion de sus estrategias de comunicacion.

Identificar los métodos de creacién de estrategias de marketing digital
es uno de los primeros y mas importantes pasos hacia la comunicacién
efectiva con el publico online. Como menciona Mulherna (2009), es esencial
pasar de los canales de medios tradicionales a la conectividad digital en el
proceso de planeamiento de las estrategias de marketing. Hoy por hoy, las
empresas y marcas deben enfocar sus esfuerzos comunicacionales hacia la
estructuracién de un todo que enlace esfuerzos online y offline. (parr. 2).
Este autor expone también que ya perdieron su efectividad los esfuerzos
aislados de comunicacion. Ahora se debe cerrar el circulo de interaccién
offline con acciones online, o viceversa, para mantener la atencién del
publico y generar estrategias de comunicacion mas efectivas.

La seleccion de datos relevantes en referencia al impacto en usuarios
y clientes del marketing digital se ha vuelto una herramienta valiosa a
considerar para mejorar las estrategias y esfuerzos de comunicacién
en el entorno digital. Rowley (2010) explica que es importante la
retroalimentaciéon de clientes y usuarios para generar una cadena de
valor que enlace las acciones llevadas a cabo por las empresas con la
interaccion del usuario con el contenido expuesto por las mismas. (parr.
1). Es en esa interaccién donde se encuentra la base para asegurar que
los consumidores participen plenamente como actores en los esfuerzos de
comunicacién de las marcas y empresas.

Parafinalizar, esimportante detallar el proceso de creacién de las estrategias
de marketing digital a utilizar como herramienta de comercializacién y
comunicaciéon de empresas, productos y marcas. Aunque no exista una
formula exacta que genere éxito, ventas o posicionamiento favorable
de las empresas, la comunicacién por medios digitales debe ser
interactiva, participativa e inclusiva. Esto conlleva una serie de pasos
a considerar que, segun IldeaWorks (2015), potencian el valor de una
marca mostrando su esencia a través de la combinacién de creatividad,
metodologias innovadoras e interaccién estratégica. (parr. 3). Por lo tanto,
la empresa IdeaWorks de El Salvador representa un referente importante
en la elaboracién de soluciones comunicacionales de marca a partir de
estrategias de marketing digital.

Describir las estrategias de marketing digital que la empresa IdeaWorks
de El Salvador utilizé para la campafia PromoZone de BAC|Credomatic.

|dentificar los métodos utilizados en la generacién de estrategias de
marketing digital de la empresa IdeaWorks de El Salvador.

Indagar las estrategias de marketing digital mas utilizadas por la empresa
|deaWorks para sus campafas de comunicacién digital.

Detallar el proceso de creaciéon de las estrategias de marketing digital de
|deaWorks como herramienta de comunicacion, en medios digitales.
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Este capitulo expone contenido relevante en relacién al surgimiento del internet,
su uso Yy la interaccion de los usuarios con el mismo. También presenta conceptos
basicos y explicativos sobre marketing digital. El objetivo es que el lector
comprenda, de forma bésica y puntual, el amplio tema del marketing digital y
las estrategias aplicadas dentro de este. Pretende definir conceptos importantes,
analizar y describir a detalle los términos vinculados a la interaccién entre
consumidores, usuarios y marcas en el entorno digital.

Este capitulo busca que el lector comprenda la manera ideal de comunicar una
marca en este entorno, introduciéndole la teoria relacionada a las estrategias de
marketing con enfoque digital y la medicién de interaccién entre marca y usuario.

1 ANTECEDENTES

1 .1 REVOLUCION INFORMATICA

Histéricamente, existenelementosclavesque predominaronenlaRevolucién
Industrial como la masividad y regulacién, la produccién masiva y el orden
por sobre todas las cosas. Esta tendencia constante a producir cada vez
mas ha hecho que los mercados se expandan y las sociedades muten. La
sociedad actual mantiene una relacién estrecha con el consumismo, gran
parte de las personas dejan de consumir lo que es necesario para empezar
a consumir lo que quieren o desean, como plantea Ventura (2013) en su
blog “El orden mundial en el S. XXI". Las personas se ven ensimismadas en
el hecho de demostrar que poseen més que los demas. Buscan abandonar
su individualidad. Dejan de ser personas para convertirse en consumidores
que creen sentirse felices con lo que adquieren (parr. 1-31).

Dentro del vaivén de cambios acelerados que generd la Revolucién
Industrial, surge la invencién del computador y, gracias al crecimiento
constante de la tecnologia, la oportunidad de estar al alcance de un
gran porcentaje de la poblacién mundial ha crecido. La informacién no
se encuentra exenta de este alto nivel de accesibilidad y, al insertar este
nuevo entorno virtual en las sociedades, se abre la brecha para que el
consumismo se propague sin fronteras fisicas, porque poco a poco se ha
evolucionado a sociedades digitales que se encuentran conectadas entre si.




La Revolucién Informética fue iniciada con el descubrimiento
de la computadora electrénicay todo lo que gira alrededor de
ella, que ha cambiado la manera de producir bienes y prestar
servicios y ha transformado los conceptos tradicionales del

tiempo y el espacio (Rodriguez, 2009, parr. 2).

En la actualidad, es muy peculiar la forma de interactuar socialmente con
otros individuos porque no es necesario estar en el mismo espacio fisico para
intercambiar informacién y socializar con otras personas. Es precisamente
esta nueva forma de interaccién lo que vuelve necesario un cambio, es
entonces cuando surge “la era de la informacién”. Con respecto a esto,
Rodriguez afirma que: “se considera que vale mas la persona que tiene la
mayor y mejor informacién. El que no esté suficientemente informado no
puede alcanzar “el éxito”. El desarrollo humano se basa en la capacidad
de digerir la mayor cantidad de informacion”.

Por consiguiente, las sociedades de hoy en dia demandan mayor cantidad
de informacién, muchas veces sin importar la calidad de la misma. Pero,
iqué es, en términos sencillos, la informacién? Rodriguez (2009) extiende
su explicacion de dicho concepto al detallar lo siguiente:

La informacién, mas que una ciencia, es una técnica, una
herramienta que la inteligencia humana ha proporcionado
al hombre actual para su desarrollo. La informacién esta
en relacién con “la computadora”, que es una maquina
electrénica que procesa informaciéon. “Procesar” significa
la capacidad de permitir ingresar informacién a su cerebro
electrénico (circulos de chips), luego, poder “digerirla”, o
sea, organizarla. Después, poder guardarla y, finalmente,
permitir sacarla de nuevo a capricho del usuario. (parr. 4).
Por lo tanto, la computadora se convierte en una herramienta de
procesamiento de informacién que el ser humano puede manipular

a su antojo. Se convierte en una herramienta que utiliza un medio de
comunicacion virtual: el internet.

1.2

“Internet ha revolucionado la informatica y las comunicaciones como
ninguna otra cosa” (Leiner, 2002, parr. 1). Leiner fue director del Instituto de
Investigacion para Informatica Avanzada (Research Institute for Advanced
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Computer Science, RIACS), fundado el 1 de junio de 1983 con el objetivo
de apoyar a la investigacién cientifica, para generar desarrollo (Bell,
2015, parr. 1). Leiner era fiel creyente de que el internet revolucionaria
las comunicaciones, a nivel mundial, porque posee las caracteristicas de
ser una herramienta de emisién mundial, un mecanismo para diseminar
informaciéon y un medio para la colaboracién y la interaccién entre
personas y sus ordenadores, sin tener en cuenta su ubicacion geogréfica.
Es importante, entonces, ahondar en los origenes de esta invencién
trascendental.

1.2.1

Un grupo de personas de la Agencia de Investigacién de Proyectos
Avanzados del Departamento de Defensa de Estados Unidos (ARPA por
sus siglas en inglés) fue la responsable del desarrollo de nuevas tecnologias
para uso militar. AEPA fue el pionero que presenté el primer método de
conectividad, mediante redes de comunicacidon, a través de cables fisicos
que conectaran las computadoras entre si con el fin de crear un sistema
de comunicaciéon entre ordenadores ubicados en distintas locaciones
geograficas.

J. C. R. Licklider es la persona a quien le surgi6¢ la idea de conectar
globalmente las comunicaciones, mediante el uso de redes. Mientras
él trabajaba en ARPA introdujo su famoso concepto de Intergalactic
Computer Networking (Red Intergaléctica de Computadoras), término que
luego se convertiria en lo que se conoce ahora como Internet. De acuerdo
a Leiner (2002, parr. 5), la visién de Licklider consistia en un conjunto de
ordenadores interconectados globalmente, con el objetivo principal de
que, através de ellos, se accediera rdpidamente a datos y programas desde
cualquier locacién con acceso a la red. Con esta idea, se cred, en 1969,
la ARPANET (Red de Agencia de Investigacion de Proyectos Avanzados),
que vendria a ser la primera red de computadoras ideada para facilitar la
transferencia de informacién, a través de varias redes independientes. A
pesar de que contd con un disefio bastante arbitrario en sus conexiones,
fue justamente lo que permitié que todos los usuarios fuesen capaces de
contribuir y transformar la informacién que ellos mismos generaban, para
tener una red Unica y comprensible.

Ciertamente, la red comenzé siendo una plataforma de comunicacién
privada y de uso exclusivo por instituciones del gobierno de los Estados
Unidos; pero, sus capacidades y la inmediatez con que funcionaba,
conllevaron a que se transformara en una red de infinitas conexiones con
protocolos que permitirian a las personas comunicarse entre ellas, borrando
asi las fronteras geogréficas.
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1.2.2

Tim Berners Lee del Centro Europeo de Investigaciones Nucleares (CERN),
dirigié una bulsqueda para encontrar un sistema de almacenamiento y
recuperacion de datos. Esta necesidad surgié gracias a la propagacion y
popularizaciéon del internet. La propuesta de Berners Lee consistié en una
transferencia de texto, a través de internet, haciendo uso del hipertexto.
Este método es definido por Pérez, Catenazzi & Cuevas (1996, p. 29) como
un sistema que organiza una base de informacién en bloques distintos de
contenidos, conectados a través de una serie de enlaces cuya activacién o
seleccion provoca la recuperacion de informacion.

Este sistema permite, entonces, vincular informacién de forma légica a
través de las redes para su facil recuperacion. Se asignaba una funcién a
cada contenido mediante el uso de etiquetas. Estas etiquetas permiten
a los programas de computacion localizar, recuperar y desplegar la
informacién, mediante la interpretacién de la misma. Dichos programas
computacionales hacen las veces de intérprete, al cual se le conoce como
navegador o browser.

Por este motivo, Bianchini (1999, p.2) en su reporte titulado: “Conceptos
y definiciones de hipertexto”, explica que, como consecuencia de esa
dindmica de recuperacion de la informaciéon mediante la utilizacion de
etiquetas en la red, Berners Lee junto a Robert Cailliau decidieran nombrar
el nuevo sistema como World Wide Web (WWW por sus siglas en inglés)
y que hoy en dia estd basado en hipermedios enlazados. Un hipermedia
es una estructura de programacién web que permite que se enlacen
diferentes elementos por medio de textos, imégenes, videos u otro tipo
de contenidos que, al ser accedidos, tienen la capacidad de dirigir a otra
seccién previamente programada.

Hoy por hoy, la WWW se encuentra estructurada por un sistema de
libre acceso en el que las personas tienen la opcién de recuperar una
cantidad de informacion increible. Es utilizada para acceder a sitios de
interés particular. Dichos sitios tienen, a su vez, una estructura en base a
hipermedios enlazados a otros sitios similares; donde, al reproducirse, las
conexiones dan paso al surgimiento de la red cibernética.

1.2.3

La terminologia cultura del internet o cibercultura, como también se le
conoce popularmente, hace referencia directa a las costumbres, tradiciones
y actos realizados por el ser humano. Puntualmente, en este caso, se vincula
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con el intercambio de informacién en el medio cibernético. La cultura del
internet involucra caracteristicas y normas aplicables en el momento de la
transmision de la informacién entre los usuarios de la WWW vy, tal como
en la comunicacién presencial, al intercambiar informacion virtualmente se
torna esencial la interactividad constante.

De acuerdo con el Diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola
(2014, parr. 2), toda persona que navega por ciberespacios; es decir,
internet, se conoce con el nombre de cibernauta. Los cibernautas, a su
vez, conforman comunidades cibernéticas que representan un fenémeno
sociocultural que ha moldeado enormemente el proceso de socializacién
existente en la actualidad.

Elizondo (2012, parr. 1) dice que, con el surgimiento de la comunidad
cibernética, se plantea una remodelaciéon de la nueva sociedad civil
virtual que afecta a todos los aspectos de la vida del ser humano actual.
Esto plantea la necesidad de realizar un anélisis de la nueva sociedad,
principalmente, en relacién a sus efectos sociales, politicos y culturales en
casi todos los sectores de la vida de las naciones, con énfasis especial en
su forma de operar.

Elizondo sefiala también la importancia intrinseca en la observaciéon de las
relaciones e interacciones entre la comunidad cibernética y la comunidad
tradicional, porque de acuerdo a sus afirmaciones, es imperativa la creacién
de un nuevo paradigma social debido a que todo el panorama apunta
hacia una etapa donde el ciudadano civil va teniendo cada dia mayor peso
en las decisiones del Estado. En efecto, el punto de este autor es evidente:
ahora las personas interactiian mas facilmente y con mas inmediatez no solo
entre si, sino con la informacién y las noticias de los aconteceres sociales.

Es especialmente relevante la expansion social del internet o ciberespacio
porque ahora lo que acontece en cualquier parte del mundo se puede
saber en cualquier otra parte en fracciones de segundos. Otro hecho que
cabe destacar, es que los cibernautas han dejado de jugar un papel pasivo
como espectadores para convertirse en usuarios capaces de modificar,
editar y distribuir la informacién a la cual acceden. Esto fortalece el vinculo
que establecen los usuarios mediante el ciberespacio porque generan un
interés més profundo sobre los contenidos vertidos en las comunidades
cibernéticas. Saben que esa informacién representa a alguien y se comienza
a personificar el contenido digital. Ya no solo se esta interactuando con
caracteres alfanuméricos, sino que se esté leyendo la opinién o informacién
vertida por una persona en cualquier lugar del planeta. Se comienza a
dialogar de forma virtual con otros, y esto tiende a mejorar las relaciones
con amistades y familiares.

Este nuevo nivel de interactividad, y la capacidad de ser un elemento activo
dentro de la red, permite que dentro de la cibercultura crezca la necesidad
de crear lazos sociales fundamentados en intereses comunes, juegos,
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compartires de conocimientos, aprendizajes cooperativos y procesos
abiertos a la colaboracion. Ya no son solo lazos basados en afiliaciones
territoriales, institucionales o por relaciones de poder, segln indica Lévy
(2001, p.150), en su libro Cyberculture.

1.2.4

Dentro de la red, los usuarios se vuelven participativos. Este fenémeno
se debe a que son las interacciones entre usuarios las que le dan forma
a la web, generando y compartiendo contenidos con otros usuarios y
empresas. La inteligencia colectiva de los internautas es ahora una inmensa
colaboracién global que muta y evoluciona constantemente.

Dale Dougherty acufi¢ el concepto de Web 2.0 en el afio de 1993,
tomando como base el nuevo cambio en la forma de programacion y
estilo de presentacion de los sitios (O'Reilly Media, Inc., 2015, parr. 1). Para
una mejor comprensiéon del término Web 2.0 el CDI Educacién de Madrid
(2006) explica:

Se puede entender como Web 2.0 - todas aquellas utilidades
y servicios de Internet que se sustentan en una base de datos,
la cual puede ser modificada por los usuarios del servicio,
ya sea en su contenido (anadiendo, cambiando o borrando
informacién o asociando datos a la informacién existente),
bien en la forma de presentarlos o en contenido y forma,

simultdneamente. (p. 4).

Es decir que la Web 2.0 se ayuda de nuevas herramientas y tecnologias
para promover la organizacion y difusién de informacién. Depende cada
vez més del comportamiento de las personas que acceden a ella y les
permite no solo ser un observador, sino tener su propia participacion
en la clasificaciéon de contenidos como en su propia creacién, mediante
herramientas cada vez més féciles e intuitivas de usar.

Existen ciertas caracteristicas que definen y comparan de forma especifica la

Web 2.0 con sus predecesoras. Entre las caracteristicas existentes, Lépez (2009,
parr. 4 -6) y O'Reilly Media, Inc. (2015, parr. 1), mencionan las mas importantes:
La web como plataforma:

Los nuevos sitios web dirigieron sus nichos en la inmensa minoria, mientras

que los antiguos sitios siguieron firmando contratos de venta formales
limitando su mercado hacia pocos grandes sitios. Lo que permitié un uso
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transparente de la red para proporcionar la informacién a mas usuarios,
haciendo que fuera mas facil de recuperar puesto que la compartirian
muchos mas usuarios.

Interoperabilidad de los sitios web:
Desarrollo de sitios creados para generar conexiones entre el autor/es

de sitio y los usuarios, asi como también para estar en contacto con la
comunidad de cibernautas que acceden a ellos.

Autoservicio:

Las plataformas actuales de contenidos permiten a los usuarios poder estar
en control de lo que sucede mientras acceden a un sitio web sin necesidad
de permisos o de esperar respuesta de los operadores de dichos sitios.

Redes de colaboracién:

El establecimiento de comunidades virtuales donde los usuarios pueden
interactuar entre ellos, intercambiando informacidn, noticias e intereses.

El software por encima del nivel de un solo dispositivo:

La Web 2.0 no se limita a la plataforma del PC. Los programas corren en
multiples entornos y dispositivos. Un buen ejemplo es iTunes. La aparicién
de teléfonos moviles con multiples aplicaciones, es una prueba de que
dicha caracteristica se estd cumpliendo.

Inteligencia colectiva:

La capacidad de los usuarios de poder intervenir contenidos y aportar a
los mismos.

Se escuch6é mencionar el término web 3.0 a finales del afio 2000. Este
consistiria en una mejora de la web 2.0 pues no solo se incluirian cédigos
escritos, sino que también se aplicarian imagenes y videos. Si bien la
propuesta resulta interesante; el concepto ain no estd establecido
tan claramente como los principios de la web 2.0. Es en ellos donde la
interaccion continua.

1.3

La necesidad de poder almacenar informaciéon que anteriormente se
realizaba en papel y guardada en archiveros fue creciendo con el invento
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del computador, para lograr tener la informacién necesaria de forma mas
rapida y efectiva. A partir de esto, fueron surgiendo lo que hasta hoy en dia
conocemos como dispositivos o herramientas de almacenamiento.

Un dispositivo de almacenamiento es un instrumento o
maquina utilizado para almacenar informacién de cualquier
tipo. A lo largo de la historia se ha buscado el sistema mas
pequeno fisicamente y con mayor capacidad para almacenar
mas cantidad de informacién y dejarla disponible para cuando

es necesario utilizarla. (Grande, 2008, parr. 1).

De igual manera, Grande (2008, parr. 1-3) plantea que en el transcurso
del tiempo se han inventado maquinas y dispositivos con el propdsito de
almacenar informacién de cualquier tipo y explica una evolucién progresiva
que enlista los dispositivos detallados a continuacion:

Tarjeta perforada, Sistemas magnéticos, Microchip, Memoria RAM, Disco
duro, Disquete, CD-ROM, DVD, Blue Ray, Memorias USB, etc.

De igual manera, Grande afirma que hoy existen aparatos muy sofisticados,
que incluyen pequefas pantallas para visualizar videos, pero no profundiza
mucho en detalle descriptivo de los dispositivos méviles de la talla de los
smartphones y las tablets.

Los medios de almacenamiento han evolucionado en forma notable desde
las primeras computadoras. En la actualidad, existe una gran variedad de
tecnologias y dispositivos nuevos, los cuales han logrado contribuir a una
mejor fluidez y mejoramiento en el acceso de informacién, en cualquier
momento. Esto ha permitido, en la actualidad, el desarrollo de uno de los
canales de comunicacion que mas ha revolucionado la forma de conectar
y distribuir la informacién: el internet.

Con respecto a los smartphones y tablets antes mencionados, Barbera
et al. (2012, p. 4) explican que una tablet no es mas que un ordenador
con forma de tabla, sin teclado y provisto de una gran pantalla disefiado
para conectarse facilmente a internet. De hecho, los autores son bastante
enfaticos en que la tablet es un dispositivo cuyo uso estd ligado a la
navegacion en internet. En cuanto a los teléfonos inteligentes (smartphones
en inglés), son definidos por Barberd et al (2012, p. 8), como un teléfono
movil construido sobre una plataforma de informatica movil, mas la
capacidad de computacién avanzada y conectividad de un teléfono mévil,
con la capacidad de instalar aplicaciones para cualquier uso. El término
inteligente, hace referencia a la capacidad de usarse como ordenador de
bolsillo, llegando incluso a reemplazar al ordenador en algunos casos.
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1.4

Las redes sociales en internet son una forma de interaccién social disefiadas
para la creacién de comunidades virtuales, ofreciendo un intercambio
dindmico entre personas, grupos e instituciones, que se identifican con
las mismas necesidades y problematicas. Su funcionamiento es simple:
conectar gente que se conoce o desea conocerse relacionandolas en
distintos contextos.

La base de las redes sociales parte de la teoria llamada Seis Grados de
Separacién, propuesta en 1930 por Frigyes Karinthy; la cual estipula que
cualquier persona en la tierra puede estar conectada a cualquier otra a
través de una cadena de conocidos de no més de seis enlaces. Es decir,
que cada uno de nosotros estd a un maximo de tan solo seis niveles de
separacion de cualquier otra persona en el planeta. [dea que se basa en
que el nimero de conocidos crece exponencialmente con el nimero de
enlaces en la cadena, llegando a cubrir la poblacién entera del planeta.

Como lo exponen Rodriguez, Selva, & Chavez (2013) en su tesis titulada:
“El rol del disefiador grafico en el marketing digital experiencial en la red
social Facebook”:

Las primeras redes sociales comienzan asurgir con el desarrollo
tecnoldgico y su expansion en la poblacion, en 1997 se cred
la red social GeoCities que llegd a contar con 38 millones
de usuarios antes de cerrar; el alcance llamé la atencidn de
inversionistas y programadores que empezaron a trabajar en
sus propias propuestas de redes sociales. Pero no fue hasta el
afio 2003 que comenzaron a surgir las redes sociales masivas.
Se puede mencionar entre las més populares: Hi5, con casi
46 millones de visitas globales, luego Myspace, con mas de
25 millones de visitas Unicas, y LinkedIn que cuenta con 200
millones de usuarios. El éxito de estas redes provocéd que
buscadores de renombre como Google y AOL también se
interesaran por crear sus versiones de redes sociales. En el
2004 Google lanzé su red social llamada Orkut, que cuenta
actualmente con mas de 33 millones de usuarios activos y
AQOL se unid a la carrera con Bebo, que tiene cuenta con 40

millones de usuarios. (p. 29).
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La diferencia para las redes sociales la marcé el lanzamiento de Facebook,
en 2004. Este se baso en el principio que hizo crecer a las primeras redes
sociales: ingresar datos personales proponiendo la opciéon de invitar a listas
de contactos enteras, y asi sucesivamente con todos sus usuarios, logrando
una expansion masiva en un corto periodo de tiempo. Como explica
Gonzélez, en su articulo sobre social media, Facebook arrasé en poco
tiempo con las demas redes ya que “antes de considerar que el verdadero
valor corporativo de las redes sociales seria funcionar como plataformas de
segmentacion masiva en constante actualizacion automatica, fallaron en lo
fundamental: el marketing” (Gonzélez, 2012, parr. 3).

Facebook arrasé con las deméas redes sociales por su excelentemente
aplicado marketing. Pero no por su marketing visible, sino su marketing
conceptual: el que solo se siente, pero no se ve. El que pone a las personas
en el centro de todas sus actividades. El marketing que detecta una
necesidad y es capaz de satisfacerla con una propuesta inigualable.

2

El término marketing ha presentado etapas de metamorfosis
constantemente. Ha sufrido variados cambios hasta llegar a un concepto
aplicable a la actualidad.

Citando entonces a Avendafo (2015), “se define como marketing digital
a la aplicacién de tecnologias digitales, para comunicar - promocionar
servicios y productos a través de medios 100% digitales. Abarca desde
buscadores, redes sociales, paginas de contenido web hasta blogs, etc.”.
(parr. 4).

Segun lo exterioriza Ketterer (2010, parr. 1-3) en su articulo “10 ventajas
del Marketing Digital”, el marketing digital es una forma del marketing
que toma como base la utilizaciéon de recursos tecnolégicos y de medios
igitales, con el propdsito de desarrollar comunicaciones mas directas,
digital I to de d I direct
personales y que logren provocar una reaccién en quién la recibe.

Se establece entonces un enlace inquebrantable entre el marketing y el
entorno digital. EI marketing estard presente donde su publico objetivo
esté presente, sean estos espacios fisicos o virtuales. Claro que cuando se
menciona el término marketing digital, el factor virtual, aquel que pertenece
al ciberespacio, lo digital, ya va implicito en el nombre mismo de esta
actividad. Sin embargo, el marketing digital no es una actividad desligada
de la realidad, al contrario, su objetivo debe ser captar la atencién del
publico en un ambiente virtual para traerlo de vuelta a la realidad.

Ketterer (2010, parr. 6), también establece que el marketing digital es la

42

ultima revolucién para las empresas en lo relativo a la comunicacién y
administracién de las necesidades de clientes, y obtencion de ganancias,
el cual surge como respuesta tecnoldgica perfecta a las nuevas tareas
desarrolladas en internet, por lo que se ha vuelto cotizado por todas las
empresas con ambicion de dar un salto generacional en la forma de trabajo
que llevan.

2.1

Fue en la década de los setenta cuando entré al ambito de la publicidad
salvadorefia un nuevo concepto: El “marketing” o mercadeo, que no era
mas que estrategias de ventas que combinaban el arte de la comercializacién
y la imaginacién con las crecientes ganancias que se estaban dando en la
época. Con el paso del tiempo, el marketing se fue arraigando dentro
de las agencias de publicidad como una herramienta fundamental para el
desarrollo de campanas.

En El Salvador las empresas se estan abriendo espacios al entrar a las
nuevas tecnologias. Esto es, segun el experto Franc Carreras, profesor de
marketing digital de la Escuela de Negocios ESADE de Barcelona, Espana:

En El Salvador, en comparacién con otros mercados de
Latinoamérica, hay una alta participacion por parte de los
usuarios de consumo digital. Eso es muy bueno para las
marcas, porque les genera la prescripcion, que es lo que
buscamos en redes sociales, una penetracion alta de Internet.
(Carreras, 2015, parr. 12).

Explicé Carreras durante un taller impartido en San Salvador, titulado:
Coémo elaborar un mejor plan de marketing digital.

Sin embargo, Carreras sostuvo también que la limitante del pais son los
recursos de la infraestructura (Red); es decir, que se tiene un alto grado
de demanda por parte de los usuarios, pero su infraestructura no es la
adecuada, lo que limita a los usuarios a buscar otros medios de informacién.

Aqui la demanda estd por antes de la infraestructura, veo
que hay lugares en donde la conexién no es tan rapida, los
medios digitales no estan al alcance de todos, y eso baja
el consumo de Internet y desde luego la vista de marketing

digital para los anunciantes, destacé Carreras (2015, parr. 14).

A medida que la vida se desarrolla, es perceptible un lleno progresivo de
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interacciones a través de internet y es claro que se presenta la necesidad
de adaptar la publicidad a estos nuevos formatos. Por ello se bombardea
con anuncios muy diversos en todos los espacios posibles. Desde que
se realiza una actividad tan simple como revisar el correo electrénico, se
comienza a encontrar estimulos de marketing. Algunos son mas sutiles,
como los pequefos avisos en Gmail, pero se encuentran aquellos que
atacan con agresividad, como el spam (correo basura).

Las paginas o sitios web estan repletos con publicidad, imégenes, pop-
ups (ventanas emergentes) y videos cortos que desfilan por la pantalla
de la computadora sin cesar. Muy pocos sitios web estan exentos de los
anuncios publicitarios. Si se tiene un Smartphone, por ejemplo, es alin mas
evidente porque no puede escapar de avisos publicitarios ya integrados
en muchas de las aplicaciones conectadas a internet. Si se presta especial
atencién a los formatos y espacios usados hoy en dia por la publicidad,
se constata rdpidamente que el marketing digital acompafia todo el dia y
a todas partes; por ello es importante conocer la importancia implicita en
esta accioén tomada por las marcas y anunciantes.

2.2

| IdeaWorks nacié de la creencia de que las ideas funcionan, no solamente
por tenerlas, sino por ejecutarlas: “las ideas son acciéon” (Pacas, 2016,
parr. 5). Segln expresé Rodolfo Salazar en una entrevista documentada
en este trabajo, IdeaWorks nacié en el ano 2010 con solo seis empleados
y dos socios y es el trabajo constante lo que ha hecho de IdeaWorks un
referente en el mercadeo digital. Segun la nota escrita por Inés Pacas para
el periédico digital El Periodista:

Desde su inicio IdeaWorks conté con la oportunidad de
trabajar con grandes clientes como la Embajada Americana
y empresas de renombre a nivel nacional e internacional, en
diferentes proyectos. Una buena reputacién y la confianza de
sus clientes, son algunas de las cosas por las que es una de
las mejores agencias digitales en El Salvador.

A paso acelerado ha sido su crecimiento. En su primer
afno pasé de ser una empresa de seis empleados a 20, y al
siguiente afio ya no cabian en su oficina y se tuvieron que
mudar. Ahora son una familia de 50 empleados que continua
con un crecimiento constante. Han trabajado ya con méas de
160 marcas importantes desde que inicié labores en 2010
(Pacas, 2016, parr. 2-10)
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Lo que diferencia a IdeaWorks de las deméas agencias es que siempre
buscan que sus clientes obtengan los resultados concretos y que impacten
sus negocios. Estos afos de esfuerzo han significado para IdeaWorks y sus
empleados un gran desarrollo profesional y personal, un gran crecimiento
en tecnologias y retos.

2.3

Hoy en dia para que una empresa sea reconocida y llegue a sus clientes de
la manera mas efectiva, esta debe darle una gran importancia al marketing;
pero debe comprender también que el marketing no es solamente
publicidad. Dentro de él se incluye el disefio del producto, su precio, su
distribucioén, el anélisis de las audiencias, el publico objetivo, entre otros
aspectos relevantes que interactlan entre si.

Elmarketingdigitaltiene lacapacidad de englobarpublicidad, comunicacién
y relaciones publicas. También abarca todo tipo de técnicas y estrategias
de comunicacién y se expande a través de todo tipo de medios. Por ello
puede abordar cualquier tema en cualquiera de las plataformas existentes.
No existen limites geogréficos o ideoldgicos para el marketing digital, ya
que puede propagarse en internet, dispositivos méviles, television digital,
videojuegos, etc.

Carreras (2015) sostiene que el marketing digital ha tomado nuevas
dimensiones, convirtiéndose en una herramienta indispensable para las
empresas actuales:

Si las empresas y las marcas quieren llegar a posicionarse,
deben estar donde estd su cliente o consumidor, y el cliente
cada vez mas estd pasando una parte significativa de su tiempo
utilizando medios digitales. Eso incluye, evidentemente,
Internet en todo su dmbito, y de todas las maneras, desde el
email hasta el acceso a paginas web, redes sociales, incluso
muchos medios a través de teléfonos mdviles. (parr. 6).

Los medios digitales han venido a ofrecer oportunidades nuevas en cuanto

alarelacién, lacomunicaciény la venta con clientes actuales como referente

para la captacion de nuevos clientes y para la gestion de laimagen de marca.

El entorno digital estéd transformando la forma en que los individuos se
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informan, asi como las decisiones de compra derivadas de la informacién
obtenida.OcomoloexplicanDomene&Grela(2014)ensulibroMarketingcon
redessociales: “ahoraexiste unnuevo paradigmade loque debeserinternet,
se ha trasformado en un entorno colaborativo en el que reina la interaccién
entre usuarios y empresas”. Carreras (2015) describe que las decisiones de
compra de los usuarios se ven influenciadas por la prescripcién de otros
usuarios, quienes comparten experiencias de dicho producto o servicio.

Los medios digitales otorgan poderalos usuarios, pues brindan informacion,
alternativas, la realidad de los productos y la opinién de otros usuarios. Ello
ayuda a las marcas a buscar nuevas alternativas para que sus mensajes
sean transmitidos al publico objetivo o target.

Dentrodelasventajasquese puedendestacar, respectodelmarketingdigital,
se detallan varias que orientan a las nuevas caracteristicas de las campanas,
los efectos que generan en los usuarios y las metodologias de propagacion
eninternet, las que difieren en gran medida respecto de las conocidas con el
sistema de marketing clasico en medios tradicionales. Con lanueva dindmica
de campafias digitales, los usuarios y consumidores pueden interactuar
activamente con las marcas y retroalimentar a las grandes compafias con
material valioso que debe aprovecharse para elaborar futuras campanas.

Como lo menciona Lépez (2013) en su blog “Marketing digital desde cero”,
existen dos caracteristicas que diferencian sustancialmente al marketing
digital del marketing tradicional:

La primera es la personalizacion. Ante la necesidad del usuario de obtener
informacién cada vez mas personalizada, las nuevas técnicas de marketing
permiten que cada internauta reciba o se le sugiera automaticamente
informacién sobre aquello en lo que esta interesado y que previamente
ha buscado o definido entre sus preferencias. De esta manera, es mas facil
conseguir un mayor ratio de conversiéon (no necesariamente una venta) en
el mundo online, que en el mundo tradicional.

La segunda diferencia es que el marketing digital es masivo. Por mucho
menos dinero que en el marketing offlline se puede llegar a un gran nimero
de usuarios que forman parte de tu publico objetivo. Por lo tanto, las
inversiones estaran mejor definidas y el ratio de conversion serd también
mayor por esta razoén.

2.4

Si hay un sector donde constantemente estan saliendo nuevas herramientas
y funcionalidades, ese es, sin duda, la web 2.0. Por ello se vuelve un trabajo
tremendamente complicado mantenerse a la vanguardia de las novedades.
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Hay mucho ruido en el mercado y es importante hacer una eficaz
identificacion de las herramientas web que mejor se acoplen con los
objetivos empresariales; por ello se presenta, a continuacion, una serie de
herramientas web que mejoran el rendimiento o posicién de las empresas
y marcas en el entorno digital.

El marketing de contenidos es el rey del entorno digital. Asi lo expresa
Francois Muscat en el capitulo que redacté para el libro Mentes digitales: 12
cosas que todo negocio necesita saber sobre marketing digital (WSI, 2013,
pag. 18-32). En este compendio de saberes y experiencias, se manifiestan
las opiniones de 13 autores diferentes, todos expertos en alguna érea del
marketing digital.

En el pasado, las empresas podian darse por satisfechas con el envio de
mensajes en rafagas cortas a través de medios de marketing tradicionales.
Pero, hoy en dia, las empresas estan cambiando hacia la atraccién de su
mercado objetivomediante la exposicién de buen contenido. Laimportancia
de la calidad en el contenido ha causado que muchos departamentos de
ventas se transformen en departamentos con enfoque mas editorial que
crean y distribuyen contenidos educativos convincentes para sus clientes.
“Cualquier negocio que busque el éxito en estos dias debe enfocarse en
la calidad del contenido compartido con sus clientes” (WSI, 2013, p.19).

El marketing de contenidos ha dado a las pequefias empresas la
oportunidad de convertirse en generadores de noticias y contenidos. Logra
que se nivele el campo de juego. Ahora todos pueden publicar contenido.
Sin embargo, el reto al que las pequefias empresas se enfrentan, por lo
general, es encontrar el tiempo y talento para desarrollar un flujo constante
de informacién nueva e interesante.

Algunos vendedores creen que pueden utilizar cualquier tipo de contenido
para soportar cualquier tipo de marketing; pero, mientras el marketing de
contenidos hace uso de los medios sociales, este se diferencia muchisimo
del marketing utilizado en medios sociales. Segin lo expuesto por
Muscat(WSI, 2013, pag.20), los medios sociales solo funcionan como
medio porque son plataformas para poder canalizar el contenido que a los
usuarios les interesa: es necesario saber manejar el contenido adecuado
para ser capaces de construir una audiencia cautiva que crezcay se expanda
eventualmente.
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*Figura 1: criterios

de medicioén para el
éxito de marketing de
contenidos B2B.
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2.4.1

Measurement Criteria for
B2B Content Marketing Success
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La figura 1 fue retomada del libro Digital Minds: 12 Things Every Business
Needs to Know About Digital Marketing, y hace referencia a los criterios
de medicion para el éxito de marketing de contenidos B2B o “Business to
Business”, lo que en espafiol significaria “Negocio a Negocio”. En este
caso, se trata de un ejemplo de plataforma de e-Commerce (comercio en
linea), en la que la informacion transmitida es relativa a las transacciones de
comercio entre Negocio y Negocio.

Al proporcionar contenido de calidad, se estd brindando a los posibles
clientes informacién Gtil de forma gratuita, en lugar de forzar la venta
de productos o servicios. Con esta dindmica se gana poco a poco la
credibilidad, confianza y fidelidad del publico objetivo. Accién que mas
tarde se traducira en ventas seguras.

2.4.2

La optimizacion de los motores de blsqueda no ha muerto. De hecho,
segun Andre Savoie, especialista en marketing aplicado a motores de
busqueda y a redes sociales (WSI, 2013, p.85), obtener primeros lugares
en Google y otros motores de busqueda se ha vuelto un esfuerzo que las
empresas estan buscando hacer ellas mismas o mediante la contratacion de
consultores o empresas de marketing que tienen experiencia en las técnicas
utilizadas para obtener estas clasificaciones mas altas. Pero, jes el SEO

(Search Engine Optimization), o como se diria en espafiol, optimizacion de
motores de busqueda, una cosa del pasado que ya no vale la pena seguir?

La realidad es que el marketing de blsqueda se estd convirtiendo en
un conductor cada vez mas importante de la expansién de negocios y
participacion de mercado de lo que nunca ha estado en el pasado
(WSI, 2013, p.86). Ahora bien, el SEO no es la respuesta completa a los
problemas de una empresa o marca, debido a que debe contar también
con una estrategia solida de PPC (Pay Per Click o Paga Por Click), que es
una herramienta de marketing ofrecida por los motores de busqueda para
atraer visitantes al sitio web o landing page de una empresa o producto; y
claro, si esta inversion se hace bien, puede proporcionar a las empresas un
rendimiento excepcional de dicha inversion. Por desgracia, si se hace mal,
el SEO y PPC pueden tener un impacto considerablemente negativo en un
producto o empresa.

De acuerdo con Domene & Grela (2011), “los buscadores son, al menos
por el momento, el principal canal de tréfico de un sitio web. Posiblemente
muchas personas no son conscientes de ello por el protagonismo mediatico
del Social Media” (p. 287).

Al adentrarse en el tema de posicionamiento en buscadores, se pueden
encontrar herramientas de la web 2.0 que potencian dicho posicionamiento
de forma natural porque, en efecto, los usuarios hacen uso de buscadores
para descubrir nuevos contenidos en internet. Dado que tras realizar una
busqueda la mayoria de cibernautas consulta solo los primeros resultados,
resulta comprensible que las empresas dediquen cada vezmas recursos para
lograr que su sitio web aparezca en esos primeros puestos. Domene&Grela
(2011, p. 192) mencionan que para lograrlo hay basicamente dos estrategias
distintas:

El posicionamiento natural entre los resultados denominados
“orgénicos” que los buscadores muestran en la columna
de la izquierda, y el posicionamiento mediante el pago de
enlaces patrocinados que suelen aparecer en la columna de
la derecha, aunque en ocasiones también se muestran en el
area sombreada por encima de la columna de la izquierda

del buscador.

El concepto de “posicionamiento de buscadores” persigue
pues, situar una pagina web dentro de unos valores
determinados de un eje de coordenadas (X, Y) definidos
previamente. La coordenada “X” o “eje de categoria de

busqueda” viene dada por la clasificacion del sitio web dentro
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de un listado adecuado de paginas de resultados para cierto
grupo de busquedas que se denomina pertinentes. El primer
objetivo, pues, es que sus paginas aparezcan listadas en los
buscadores para las palabras clave que tienen que ver con su

negocio o la tematica de su sitio web (p. 288).

Entonces, sea cual sea el método utilizado por las empresas para
posicionarse en los motores de busqueda, es importante tener contenido
de calidad que mostrar dentro en su sitio web y redes sociales. Es asi como
las herramientas de la web 2.0 se complementan unas con otras.

2.4.3

Si se prosigue por el camino de herramientas disponibles en el entorno
digital, es facilmente detectable la relevancia que cobra el video como
medio de difusiéon de contenidos de valor.

El video marketing no es mas que el uso de la imagen audiovisual,
principalmente a través de la red, para lograr objetivos dentro de una
estrategia de marketing. Su estrategia se basa en la promocién por medio
del video. Retomando lo escrito por Domene & Grela (2011, p.66), hay
diversas razones por las que el video marketing ha adquirido protagonismo
dentro de todo plan de marketing online.

Entre esas razones destacan:

Es una forma de diferenciarse de la competencia debido a que son aun
relativamente pocas las empresas y marcas que estan utilizando esta
estrategia en sus planes de marketing online.

El costo de produccion de videos de calidad se ha visto disminuido
considerablemente.

El costo de distribucién del contenido audiovisual tiende a cero por el
poder de viralizacién de plataformas sociales como YouTube.

Numerosos estudios sefialan que la combinacién de marketing con video
junto con otra herramienta, aumentan notablemente los porcentajes de
conversion.

El video marketing es una apuesta de formato novedoso. La misma
seleccion de este medio promocional dice mucho de la empresa o
marca que se anima a realizar publicidad en este formato.

El video genera una confianza y credibilidad que ningin otro medio
consigue. Crea empatia y cercania con el cliente. Esto es muy dificil de
lograr por medio de otras herramientas de marketing digital.

El video colabora a la presentacién de productos de manera mas
tangible porque permite demostrar, mucho mejor, ciertas caracteristicas
o usos del mismo.

Existen diversos estudios que demuestran que los videos aumentan
el tiempo medio de duracién de una visita por parte de un usuario. A
mayor duraciéon de visita, mayor probabilidad de conversion.

Ahora bien, crear videos solo por crearlos no es buena forma de comenzar
una estrategia de video marketing en redes sociales, como lo explican
Domene & Grela (2011, pag.67) “al igual que cuando planificamos otras
campafias de marketing en internet debemos definir claramente nuestros
objetivos ;jPor qué? ;Para qué? Primero se define el objetivo y luego se
marca el camino para lograrlo.” Es decir, se planea la estrategia con base a
un objetivo y luego se ejecuta de la mejor manera técnica posible.

2.4.4

Sibien la utilizacion del email marketing como herramienta de comunicacién
en el mundo digital es muy habitual, se debe diferenciar entre el “permission
marketing” y el “spam”, el primero es la buena utilizacién del formato,
permite llegar al publico deseado; mientras que el segundo es lo opuesto,
eltargetlo percibe como algo malo e indeseado. Por consiguiente, todas las
comunicaciones digitales a través de email deben tener el consentimiento
por parte del receptor, todo lo que no cuente con el consentimiento del
receptor, cae en spam.

Como es presentado por Liberos, Nufez, Barefio, Garcia, Gutiérrez-Ulecia
& Pino (2013, pag. 110), hay una serie de pasos a seguir para crear una
campana de email marketing efectiva:

Construir una base de datos opt-in: utilizando medios online y offline.
Puede hacerse uso del outsourcing (subcontratacién) de una empresa
especializada en este tipo de productos digitales.

Planeamiento y creatividad de campafias: segmentacion, planificaciéon
y calendario de las campafias de email marketing.

Ejecucion: ejecuciéon y control de resultados de las campanas (por
ejemplo, cémo gestionar el cambio de direcciéon y devoluciones de
correos).

51



*Figura 2: Dispositivos
de disefio web
responsivo.

52

Almacenaje, mantenimiento y limpieza de la base de datos de clientes:
almacenar, segmentar, archivar y limpiar los datos que el cliente quiere
que se tenga de él.

Administrar politicas de privacidad: los cédigos de Buen Gobiernoy las
politicas de privacidad son igual de importantes que el Retorno de la
Inversién (ROI) de las campafias.

Los autores previamente mencionados recomiendan también definir antes
los objetivos del email marketing previo a la realizacién de la pieza: enviar
informaciéon de productos y servicios, retencién y fidelizacién, venta directa,
generacion de tréfico a la web, etc. Una vez definidas ambas cosas, el
objetivo y una oferta definida, se pasa a montar la pieza de email marketing.

2.4.5 DISENO WEB RESPONSIVO

El disefio web responsivo es el futuro, como lo dice Doug Schust de WSI
(2013, pag.153). El actual director de WSI, con 16 afios de trayectoria en
esta consultora y cerca de 30 afios de experiencia en marketing, habla de
los disefios web como un medio adaptable a diversos dispositivos. Y es
que el disefio web responsivo es justamente eso, una respuesta dindmica
del contenido web ante el dispositivo que esta requiriendo la informacién.
Todo este proceso de respuesta dinamica ocurre de forma automética
como un proceso de segundo plano, los elementos se reconfiguran a si
mismos en la red adaptando su tamafo, posicién y escala para su vista
6ptima en el dispositivo especifico que solicita acceso a la informacion.

La mayoria de los sitios web que integran un enfoque de disefio web
responsivo se enfocan en tres o cuatro grupos de tamafos de disefio y
dispositivos: teléfonos inteligentes (smartphones), tablets, computador
portatil o laptop (sistema de reticula de 960) y, a veces las pantallas mas
grandes de las computadoras de escritorio.

Proporcionar imagenes ajustables a través de estos diversos tamafos
presenta uno de los mayores desafios que enfrenta el disefio responsivo en
términos de ancho de banda total en cuestién. Hay, sin embargo, un par de
trucos de desarrollo que involucran HTML5 y CSS (Cascading Style Sheets)
que se puede utilizar para cargar los tamafos correctos y la funcionalidad
del disefio basado en el dispositivo del usuario.

Precisamente como lo expone Schust, el disefio web responsivo se ha vuelto
vital para las empresas y marcas que buscan despuntar en el mercado, aln
para esas que tomaron la precaucién de lanzar versiones méviles de su sitio
web, porque segun el Ultimo lanzamiento de AdWords, Google identificd
tres elementos clave: ubicacién, tiempo y dispositivo (WSI, 2013, pag.154).

Con el propésito de esclarecer las acciones a tomar en cuenta, se exponen
a continuacién los elementos medulares del disefio web responsivo:

muchos de los dispositivos con versiones desfasadas de
sistema operativo o esos modelos anticuados aun no son compatibles
con el lenguaje de programaciéon HTMLS y sus caracteristicas mas
innovadoras. Como consecuencia, el disefio web no sera responsivo de
la manera esperada o puede no cargar el contenido de forma adecuada,
como si lo hard en dispositivos mas recientes.

requiere generaciéon de wireframes toscos y “scaffolding”
(interacciones entre elementos) que sean aprobados por los propietarios
de la empresa antes de implementar el disefio. La creaciéon de los
disefios requiere mas esfuerzo que un disefio web que no es responsivo
y el esfuerzo durante el proceso de disefio se multiplicard por el nimero
de escenarios y dispositivos adicionales.

luego de iniciado el desarrollo, los cambios menores en
el disefio se van volviendo cada vez mas complicados. Los cambios
mayores inclusive podrian llegar a representar un re disefio completo de
la propuesta, asi que siempre se debe tener en cuenta que la seleccién
de empresa de desarrollo web debe ser la més acertada posible.

si se usa una plataforma de cédigo abierto, algunos
modulos del sitio web podrian no ser compatibles con una reticula
cuya disposicion esté pensada para ser responsiva. Por ello se necesita
trabajar todo de manera secuencial y ordenada.
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Puede llegara parecer que el disefio web responsivo es una cosa complicada
de otro mundo, peroes un esfuerzo de marketing que debe hacerse, pues
el tréfico que se genera en los diferentes dispositivos moviles es bastante
elevado y no es beneficioso estar fuera de él.

2 .4.6 MARKETING MOVIL

La evolucién de los dispositivos moviles ha sido espectacular, desde su
primera utilizaciéon en 1973. El primer prototipo desarrollado por Motorola
llamado “DynaTac”, mas comuinmente apodado como “el ladrillo”,
empezd a comercializarse una década después. El coste de este aparato
rondaba entre los tres mil y cuatro mil délares de EEUU y pesaba cerca
de un kilo. Hoy en dia podemos manejar dispositivos de menos de cien
gramos con innumerables funcionalidades y con un coste muy bajo para
las companiias. La revolucién en este campo, no obstante, ha sido la
capacidad de usar estos dispositivos méviles para la transmision de datos;
esto ha permitido integrar en el aparato multitud de aplicaciones que han
mejorado notablemente la productividad para sus usuarios.

Una vez planteado el nuevo panorama del uso de dispositivos moviles, se
pasard a explicar la forma en que el marketing digital se ha ido adaptando
a este medio de alta utilizacion. Segun la MMA (Mobile Marketing
Association), se entiende como marketing movil al conjunto de acciones
que permiten a las empresas comunicarse y relacionarse con su audiencia
de una forma relevante e interactiva a través de cualquier dispositivo o red
movil.

De acuerdo con el libro del marketing interactivo y la publicidad digital
(Liberos et al., 2013, p.376), cada vez se utiliza mas el marketing movil
como parte de las campanas de fidelizacién de las marcas. Este, al ser un
medio que permite la interaccién constante y fluida entre el cliente y la
marca, establece un nuevo canal de comunicacién facil de utilizar para los
usuarios. En las campanas de fidelizacién, ya existe una relacién entre la
marca y el cliente. Desarrollar esta relacién no es tan intrusivo como crearla
desde cero; por este motivo, si las campafas desarrollan correctamente la
relacion de la marca con los clientes, estos estaran mas dispuestos a entrar
en la comunicacion.

Los objetivos para los que se suele utilizar el marketing moévil son:

® Incrementar la imagen de una marca y sus ventas.
e Fidelizar al consumidor final.

El marketing mévil ofrece una serie de ventajas a los anunciantes. Cada
vez cuenta con un publico potencial mas amplio con 4,600 millones de
usuarios en todo el mundo, de los cuales 600 millones son lineas de banda
ancha (Liberos et al., 2013, p. 378).

3 ESTRATEGIAS DE MARKETING CON

ENFOQUE DIGITAL

3.1 ESTUDIOS DE MERCADO

Al elaborar un plan de marketing, se necesita acudir a la investigacion de
mercados para poder desarrollar una estrategia adecuada a las necesidades
de la empresa o marca, sobre todo para que los productos o servicios
puedan llegar a la mayor cantidad de personas pertenecientes al publico
objetivo.

Como lo definen Kotler & Armstrong (2008), el estudio de mercado
consiste en reunir, planificar, analizar y comunicar de manera sistemética los
datos relevantes para la situacién de mercado especifica que afronta una
organizacion, (p. 98). Es por eso que requiere de técnicas de interpretacion
que permitan observar las necesidades de los usuarios no contempladas
por otros productos o servicios y que permitan evaluar si detrds de una
necesidad detectada se esconde una importante oportunidad de negocio.

Asi mismo Randall (2003, p. 156) en su libro “Principios del Marketing”,
explica que los estudios de mercado pueden ser de dos maneras:
cualitativos o cuantitativos.

Estudios cualitativos: se utilizan entrevistas individuales y detalladas
o debates con grupos focales. Los datos resultantes pueden ser muy
ricos y fascinantes, y deben servir como hipdtesis para iniciar nuevas
investigaciones.

Estudios cuantitativos: intentan medir, numerar. Gran parte de los
estudios son de este tipo. Algunos investigan sobre cuanta gente
compra esta marca, con qué frecuencia, dénde, etcétera. Incluso los
estudios sobre la actitud y la motivacion alcanzan una fase cuantitativa
cuando indagan cuénta gente asume cierta actitud.

Retomando el material recopilado por Rodriguez et al., (2013, p. 40) acerca
de los estudios de Kotler, Bloom y Hayes, un proyecto eficaz de estudio de
mercado tiene cuatro etapas basicas:

Objetivos del estudio y definicién del problema: el primer paso en el
estudio es establecer los objetivos que se desean alcanzar y definir el
problema que se intenta abordar.

Investigacion exploratoria: se habla sobre el analisis de datos
secundarios, observan conductas y entrevistan a los grupos.
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Busqueda de informacién primaria: se suele realizar de las siguientes

maneras: 305 SELECCION DE MEDIOS

Investigacion nl rvacion , . .
estigacion basada en la observacio Una vez recabada la informacién sobre la empresa, el producto, el publico

Entrevistas cualitativas y los objetivos que ya se establecieron, debe analizarse en profundidad
Entrevista grupal toda la informacion para determinar la estrategia mas adecuada y eficaz

D que permita fijar, a su vez, los requerimientos de presupuesto necesarios
Investigacion basada en encuestas para llevar a cabo la accién.
Investigacion experimental

En el plan de medios queda reflejada una hoja de calculo, la seleccidn

Anélisis de los datos y presentacién del informe: la etapa final en el de soportes, modelos de contratacion por soporte, piezas creativas,

proceso de estudio de mercado se presenta un informe y conclusiones tecnologias, frecuencia, precios por modelo, descuentos de agencia y
significativas de la investigacion realizada todas las variables que determinan y modifican un presupuesto, incluidos

resultados previstos.

3.2 BRIEFING Es muy importante que se seleccione los medios de acuerdo al anélisis
previo que se hizo sobre el targety en dénde interactiia mas. Es fundamental

Antes de negociar una campafa digital o tradicional, se debe tener en conocer la mayor cantidad de informacién posible acerca de sitios y
cuenta el rumbo a tomar. Para ello es necesario elaborar un “brief”, que es plataformas web en que resultaria interesante colocar publicidad. En este

sentido se torna relevante datos como: nimero de visitas, paginas vistas,

un documento entre el anunciante y el medio/soporte en el que se explica, : . o , . ;
perfil de los usuarios, de qué péaginas provienen, tiempo de permanencia,

de forma detallada, las claves y objetivos de la campafa en cuestién, o

en las palabras de Liberos et al. (2013), “verificar la adecuacién de tu ete.
producto al entorno Internet” (p. 77). Para ello habré que estudiar diferente Para incrementar las posibilidades de éxito es primordial
pardmetros internos y externos a la empresa o marca como, por ejemplo: un publico segmentado, ya que habra una mayor atencion
el sector del producto, si es un producto genérico o especializado, el ,

. : . L . por parte de este en lo que se anuncia. Este proceso se
grado de globalidad que este mismo posee, nivel de posicionamiento de
la marca, volumen de ventas, reputacion de la marca, calidad del producto, puede automatizar a través de sistemas como Adsense de
medios de comercializacién del producto, entre otros. Google, redes de afiliados, o puede hacerse manualmente,

segmentando las campafias (Liberos et al., 2013, p. 79).
3.3 ESTUDIO DE TARGET

De acuerdo con Liberos et al. (2013, p. 77), el siguiente paso consiste 3.6 PLANEACION TACTICA

en estudiar al publico objetivo o target, en referencia a los productos o
servicios que se busca anunciar en internet. Es sumamente importante
conocer aspectos demograficos y psicograficos del target en cuestion para
determinar con mayor facilidad el grado de idoneidad que hay entre el
medio y el publico. Esto es de vital importancia porque si el target no
consume el medio propuesto, no tiene sentido alguno realizar el esfuerzo. Tradicionales Rich Media

3.4 DETERMINACION DE LOS OBJETIVOS DE MEDIOS @ @ @) @ @ @
Paso seguido, Liberos et al. (2013) enfatiza que se deben fijar los objetivos Visitas (leads) @ @ @ @

que se pretenden cumplir con la realizaciéon de la campafia. Los mas

habituales suelen ser: generar conocimiento de marca, captacién o Respuestasdirectas @ @ @ @ © @

fidelizacion de nuevos clientes, aumento en las ventas del producto, etc.

(p. 77)

En vista de los objetivos marcados, ha de escogerse las acciones y formatos
publicitarios segln este esquema planteado por Liberos et al. (2013):

*Figura 3: Esquema comparativo entre branding, visitas y respuestas directas.
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Se debe elegir también la ubicacién y forma de exposiciéon de los anuncios
en los soportes. Pueden ser:

CHP (costo por hora)
Rotacion general (run on site)

Criterios de segmentacién

Cada medio establecera su tarifario en funcion del tréfico, especializacion
y demas. Si el medio facilita las estadisticas del su sitio web, se podra
realizar algunas estimaciones en base a ello. Los principales aspectos que
inciden en el precio de los anuncios son: el formato, la ubicacion, el peso,
el modelo de contratacién, la gestion de la campafa (si se subcontrata
quien la ejecute).

3.7

El gamification se refiere a la utilizaciéon de juegos online, de acuerdo
con Liberos et al. (2013, p.83), se usa como soporte publicitario y en la
actualidad esté llegando a su méaxima expresion a través de las apps para
moviles, consolas interactivas o juegos sociales.

Visto como un posicionamiento de producto a nivel digital, el gamification
permite que las marcas potencien su branding sin ser intrusivas. Ello genera
una asociacién digital de la marca. Es dinamico e innovador, ademas de
que permite llegar a los consumidores de una manera positiva e influyente.

Solo las marcas mas enfocadas a la comunicacion digital tienen presencia
en juegos online, por ahora; sin embargo, el futuro de este medio es
grande y poco a poco las marcas irdn solicitando mayor presencia en este
nuevo canal de comunicacién.

3.8

Al momento de llevar a cabo la creatividad de la campana, es necesario

tener en cuenta una serie de recomendaciones especificas de la red que
nos hace Liberos et al. (2013, p. 85):

Contenido del anuncio: debido a que cada vez el usuario se
torna mas experimentado en el uso de internet (programas
de bloqueo de publicidad, ceguera sicolégica frente a la
publicidad, etc.), se vuelve mas importante decidir bien cul
sera el mensaje del anuncio, evitando a toda costa mensajes

enganosos o sensacionalistas.

Creatividad del anuncio: ante la saturacién publicitaria
de la que padece la red, hay que tratar de diferenciar la
comunicacion, cada vez mas, llevando a cabo una creatividad
efectiva, que llame la atencion del target. Un anuncio
dindmico que interactie (no de forma intrusiva) con el
usuario. Ademas, hay que tener en cuenta también aspectos

como textos, imagenes, audio, video, etc.

Por dltimo, a diferencia del resto de medios, internet permite llevar a
cabo un seguimiento en tiempo real de la campana, a través del uso de
estadisticas que se generan automaticamente con las visitas de los usuarios.

Cada soporte utilizard un adserving (sistema de control de inserciones
publicitarias online) propio y seguramente diferente al que utilice la agencia
de medios. Lo mas importante es que la campafia esté correctamente
etiquetada por pieza y soporte para facilitar el proceso de correccién o de
re negociacion.

Una vez lanzada la campafia, se puede ir optimizando gracias a los informes
y analisis de la misma. Es posible detectar qué accion es mejor aceptada
por los usuarios y qué medio aporta el mayor nimero de visitantes. Asi se
puede proceder con las modificaciones necesarias para lograr un mejor
resultado final.

Algunas alternativas que permiten fijar el rumbo de la campana hacia un
destino final de éxito son:

e Utilizacién de diferentes formatos

* Reajuste de artes

e Distribucion secuencial de objetivos

e Actualizacion de canales

* Reorganizacion de distribucién de impresiones

También, el libro del marketing interactivo y la publicidad habla de dar
seguimiento periédico para que se cumplan los aspectos acordados en la
negociacion. Se vuelve necesario recoger un documento con los acuerdos
alcanzados, los aspectos relevantes a tomar en cuenta, compromisos
asumidos, asi como las posibles consecuencias de un incumplimiento. El
mayor o menor grado de cumplimiento se convierte automaticamente en
el punto de partida para la préoxima negociacion.
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SENO METODOLOGICO
DE LA INVESTIGACION
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METODOLOGIA
DE LA INVESTIGACION

El presente apartado describe el proceso metodolégico que se
utilizé para concretar los objetivos planteados en la investigacion:
“Estudio descriptivo de las estrategias de marketing digital de
la empresa IdeaWorks de El Salvador, caso BAC|Credomatic”

Para este proceso fue de vital importancia estudiar y analizar los diferentes
procedimientos realizados dentro de la empresa IdeaWorks de El
Salvador responsables de generar estrategias de marketing digital.

Uno de los pasos mas significativos consistié en entender e interpretar
las diferentes opiniones y puntos de vista, tanto de expertos en el
adrea de marketing digital como de colaboradores de la empresa
estudiada. Dichas opiniones y puntos de vista enriquecieron la
investigacion de manera sustancial. El estudio se desarrollé mediante
el método cualitativo, pues la investigacion ha buscado comprender
las  percepciones, ideas y pensamientos de los involucrados.

Como plantea (Bernal, 2010, p. 99). el método orienta a profundizar
casos especificos y no a generalizar. La principal preocupacién de este
método no es la medicién, sino las cualidades y la descripciéon del
fenébmeno social a partir de rasgos determinantes. Segin Sampieri,
R., Fernédndez, C. & Baptista, M. (2014, p. 322) la investigacién
cualitativa logra entender el contexto y su relacion con los
involucrados, ademas de aportar un punto de vista “fresco y natural”.

Es por ello que fue prioritario profundizar en opiniones y recabar la mayor
cantidad de informacién por parte de los colaboradores de la empresa
IdeaWorks de El Salvador. Adicionalmente, se buscd contar también con las
opiniones de expertos en el drea estudiada para tener una vision mas sélida.

“Enlosestudioscualitativoseltamafiodemuestranoesimportantedesdeuna
perspectiva probabilistica, pues el interés del investigador no es generalizar
los resultados de su estudio a una poblacién méas amplia. Lo que se busca
en la indagacién cualitativa es profundidad” (Sampieri et al., 2014,




Segln Sampieri et al. (2014, p. 7). el analisis de tipo cualitativo tiene
como finalidad principal la organizacién de los datos recolectados, para
posteriormente codificarlos en contenido sustancial, que concretice y
consolide la investigacion.

El presente estudio cualitativo buscd referencias, que posteriormente
retornaron en informacién que colaboré con la determinacion y anélisis
de datos pertinentes con respecto al tema. El objeto de estudio fue una
empresa que provee un servicio elaborado por personas; por tanto, los
datos que interesaban eran percepciones, pensamientos, experiencias,
procesos y vivencias manifestadas en el lenguaje de los participantes.

Una vez elaborados los primeros borradores de los diferentes cuestionarios
de entrevista, se sometieron a evaluacién las preguntas de dichos
cuestionarios, por una persona experta en el tema de la investigacion,
con la finalidad de evaluar aspectos técnicos y eliminar errores notorios.
Cerda afirma que la prueba piloto es una simulacién de la entrevista con
el propdsito de ensayarla y aplicarla en situaciones parecidas. Todo ello
con el objetivo de detectar fallas y errores que podran ser remediados a
tiempo.

Las principales técnicas que se utilizaron para recolectar los datos
cualitativos en la investigacién fueron:

Durante el desarrollo de la investigacién fue importante interpretar y
evaluar las diferentes herramientas de marketing digital que existen, para
asi profundizar en su uso y determinar la funcién que estas cumplen en
la empresa IdeaWorks de El Salvador. Por esta razén, la recopilacién de
documentos no hace hincapié solo al hecho de reunir datos sino también
ordenarlos y clasificarlos para posteriormente analizarlos.

La recopilacién de informacién fundamentada y esencial cobré importancia
en el proceso de elaboracion del marco referencial, puesto que gracias a
ella se logré reunir antecedentes e indicadores, para proyectar el tema
formulado.

Para obtener o6ptimos resultados en la investigacion fue importante
estudiar, desde diferentes puntos de vista, las estrategias de marketing
digital, incluyendo opiniones internas y externas a la empresa. También
fue relevante indagar sobre el origen, desarrollo y apogeo de las mismas a
través de los afios. Esta revision se realizd haciendo uso de articulos, libros
y documentos que anteceden a la presente investigacion.
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La lista siguiente propone una serie de temas de necesaria consideracion
dentro de la revision bibliogréfica a investigar:

Registro histérico general del auge de los procesos creativos
relacionados al marketing digital.

Caracteristicas y aspectos importantes que arrojen datos de interés
sobre la percepcién del marketing digital en nuestros dias.

Documentacion que respalde el uso de las estrategias de marketing
digital y su importancia con el medio comunicacional y publicitario.

Antecedentesde las estrategias de marketing mas exitosas desarrolladas
dentro del medio y redes sociales.

Segun Bernal, la entrevista semiestructurada se realiza en base a un
guion; no obstante, esta guia es flexible y abierta a la inclusion de nuevas
interrogantes. Es decir que no todas las preguntas estan determinadas,
permitiendo asi un mayor grado de intimidad.

Durante la investigacion fue de suma importancia conocer las respuestas
y opiniones de los colaboradores y expertos internos y externos a la
empresa IdeaWorks de El Salvador, con el fin de determinar la persistencia
y frecuencia en el uso de ciertas herramientas del marketing digital para la
elaboracion de estrategias. Todo fue registrado por medio de grabaciones
de audio que fueron luego transcritas a formato de texto digital.

Para la recopilacién de opiniones y puntos de vista expuestos por los
entrevistados, se elabord cuatro instrumentos diferentes. Cada uno de ellos
responde a un perfil especifico. Dichos perfiles se detallan a continuacion:

CEO de IdeaWorks (1 sujeto entrevistado):
Este perfil corresponde al director ejecutivo y presidente de la
empresa Idea Works. Experto en estrategias de imagen, mercadeo
y comunicaciones.

Directores de IdeaWorks (2 sujetos entrevistados):
Profesionales con experiencia académica o empirica en el manejo de
equipos de trabajo para la consecucién de objetivos orientados a la
creacion de estrategias comunicacionales en plataformas digitales.
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Estratega digital (2 sujetos entrevistados):
Profesionales o estudiantes encargados de crear, implementar o dar
seguimiento a estrategias marketing en medios digitales. En su dia
a dia tienen contacto con herramientas, métodos, procedimientos y
estrategias relacionadas al entorno digital.

Profesional experto en marketing digital (2 sujetos entrevistados):
Profesionales graduados que poseen nivel de maestria, diplomado o
especializacion con enfoque particular al drea del marketing digital.
Con trayectoria de, al menos, 5 afos de experiencia en el rubro de
la comunicacién en plataformas digitales. Han tenido contacto con
métodos, herramientas y procedimientos utilizados para la creacion
de estrategias de marketing digital.

Jueves 14 de abril
de 2016 9-0045M

Juees 14 de abril

de 2016 F:404M
De acuerdo con Sampierietal. (2014, p. 154), las muestras no probabilisticas,
también llamadas muestras dirigidas, suponen un procedimiento de
seleccion orientado por las caracteristicas de la investigacién, més que por
un criterio estadistico de generalizacién. Debido a ello se decidié exponer a
los perfiles anteriormente mencionados a una entrevista semiestructurada
disefiada de forma especifica para cada uno ya que se buscé concretar
objetivos diferentes.

Viernes 15 de abril

de 2016 11:004M

Jueves 14 de abril
PLAN DE ENTREVISTA: de 2014 10-00AM

A Continuacion se detalla el plan de entrevista que se llevé a cabo:

Se entrevisté a siete personas. Entre ellos, cinco colaboradores de la Viemes 15 de abeil
empresa |deaWorks de El Salvador y dos profesionales en el drea de de 2014 10:40AM
marketing digital segun el siguiente detalle:

Dominge 17 de
abril de 2014
G00PM

Adrian Gémez  CEOy fundador Martes 19 de abeil
Elaniin Digital : de 2016 &:00PM

*Tabla 1: Plan de entrevista de la investigacion




ANALISIS Y RESULTADOS:

Al recolectar y analizar los datos, el fin esencial consistié en estructurar
de forma comprensible las ideas contenidas en las grabaciones de las
entrevistas realizadas a los sujetos antes detallados, no solo se analizaron
los audios, sino también, las expresiones no verbales como los gestos y
entonacién de las palabras dichas a lo largo de la sesién; tomando en
cuenta ademas, las anotaciones para describir el contexto y ambiente en
que se desarroll6 el cuestionamiento.

Gracias a la comprensién profunda del contexto que rodeé los datos, se
pudo dar estructura a los mismos, este analisis resulté de suma importancia
para luego explicar a detalle los temas expuestos por los sujetos
entrevistados. Las grabaciones de audio, producto de dichas entrevistas,
fueron transcritas a detalle para hacer un analisis exhaustivo del lenguaje
utilizado y asi vincular las tematicas recurrentes para luego ser catalogadas
en un cuadro de vaciado de tematicas.

-

PASO 1: PASO 2: PASO 3:
Elaboracion de instrumento Realizacion de entrevistas y Analisis y ordenamiento de los
(cuestionario) y del plan documentacion mediante audios datos (cuadro de vaciado tematico)
de entrevistas (también se tomo notas)

PASO 4: PASO 5:
Estructuracion y presentacion Presentacion final de
de los datos cualitativos los hallazgos principales
(Capitulo 4: Analisis y resultados) (Conclusiones y recomendaciones)

*Figura 4: Esquema descriptivo de los pasos seguidos para aplicar la metodologia
utilizada en este estudio. (Esquema de autoria propia).
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ANALISIS Y
RESULTADOS

En el siguiente capitulo se presenta de forma detallada los resultados
recabados durante el proceso de investigacién en que se aplicaron los
cuestionarios de entrevista. Para analizar de forma mas clara la informacion
obtenida se vacié todos los datos en un cuadro de teméticas cuyo principal
objetivo fue categorizar la informacidon segun la recurrencia de temas
especificos y por relevancia de la informacién misma, segun las opiniones
vertidas por los sujetos entrevistados.

Los objetivos puntuales de los cuestionarios de entrevista utilizados para
obtener la informacién presentada a continuacién fueron:

Recabar datos relevantes, impresiones profesionales y personales
por parte del sujeto entrevistado para desglosar las estrategias de
marketing digital de la empresa IdeaWorks de El Salvador.

Identificar las herramientas, métodos y procesos utilizados para la
creacién de estrategias de marketing digital en la empresa.

Abordar la investigacion a profundidad para revelar la informacién mas
importante en torno al mayor caso de éxito de la empresa IdeaWorks
Detectar la campafia de marketing digital con mayor nivel de éxito
generado en IdeaWorks, identificar su plan estratégico, métodos de
creacion del mismo y herramientas utilizadas para su ejecucion.

Luego de haber obtenido toda la informacién requerida por parte de los
colaboradores de IdeaWorks, y de haber consultado también las opiniones
de los expertos en marketing digital; se elaboré un resumen con datos
puntuales y validados por los sujetos entrevistados. Los datos en cuestién
describen extensamente los métodos, procesos y herramientas usadas por
la empresa IdeaWorks para la creacién de estrategias de marketing a nivel
digital.




Para entrar en materia, el sitio web Puro Marketing (2008, parr. 1) explica
que el marketing digital “es una forma de mercadeo que hace uso de
recursos tecnolégicos y medios digitales para desarrollar comunicaciones
directas, personales y que logren hacer reaccionar de cierta manera a su
receptor. Fundamentalmente, hacen uso de diferentes canales como el
internet, la telefonia movil, television digital e incluso de los videojuegos”,
segun expresé Rodolfo Salazar (entrevista personal, 14 de abril, 2016)
(CEQO y fundador de IdeaWorks International), El Salvador ha evolucionado
mas rapido que otros paises de Centroamérica, y asegura que parte de la
evolucién ha sido gracias a iniciativas que I[deaWorks ha tenido; afirmé que
el hecho de volverse evangelizadores fue clave para la insercién paulatina
del marketing digital en el pafs, o sea, estar en medios, abrir espacios para
que la gente aprenda y crea en el marketing digital. Esto propicia que
todos quieran estar en los medios digitales, porque la tecnologia vino para
quedarse.

Sonincreibleslos altos niveles de aceptacion de los dispositivos electrénicos
y el uso de las plataformas sociales en el dia a dia de las personas en
la actualidad, pero René Lemus, (entrevista personal, 15 de abril, 2016)
Estratega Digital de IdeaWorks planteé que: “En El Salvador, el marketing
digital no estd muy desarrollado, hay mucha gente que tiene miedo, no
confia en las redes, y si lo hacen, buscan hacerlo ellos mismos. En el pais
el marketing digital estd bastante subutilizado”. En este sentido, Lemus
no se refiere a la poblacién en general, sino que su opinién nacié de la
experiencia con marcas de empresas salvadorefias. Su afirmacion expresa
que los empresarios rara vez buscan adentrarse en estas nuevas formas de
comunicacion virtual, y si lo hacen, prefieren hacerlo por su propia cuenta
y no de la mano de una agencia especializada o un experto en la rama.

Entonces, la tendencia comercial de las empresas salvadorefias pareciera
ser una sola, René Martinez, (entrevista personal, 14 de abril, 2016) Director
Creativo de IdeaWorks, expresé que: "En la actualidad se puede hacer
un sinfin de cosas a nivel digital, pero El Salvador lo Unico que conoce
es Facebook, en tema de marketing digital estamos verdes, la cultura no
estd acostumbrada”, pero el panorama no es tan negativo como parece.
Alejandro Navarro, (entrevista personal, 15 de abril, 2016) Director
Comercial de IdeaWorks opind que en el rubro del marketing digital, las
empresas salvadorefias tienen como mayor limitante el presupuesto, no
necesariamente porque no deseen invertir, sino porque existe desconfianza
y porque es algo de lo que se habla poco y en torno a ello no hay una
educacion previa al respecto de las buenas practicas a tener, aun asi,
Navarro ha observado mayor apertura por parte de las pymes. El afirmé
que es el segmento que mayor interés muestra en invertir y adentrarse en
el mundo digital.
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Para reforzar este punto de vista, Cruz Galdamez, (entrevista personal, 17 de
abril, 2016) docente y emprendedor experto en marketing digital, expresé
que El Salvador se encuentra en pafales en cuanto al marketing digital. Lo
Unico que los salvadorefios conocen es Facebook y aun asi no se posee
la educacion necesaria para utilizar este medio como una herramienta
de comercializacion adecuada, hablando sobre una comunicacién de
empresa a consumidor. A nivel mundial ha habido avances considerables
y se ha adoptado de forma bastante natural el entorno digital, ahora las
nuevas generaciones nacen interactuando en digital, se habla, se expresa,
se escribe y se consume en el entorno digital. La nueva moneda de
intercambio es la interaccién digital, los nuevos “prosumidores” tienen la
capacidad de escoger qué tipo de contenido consumiran. El salvadorefio
no estd exento de todas estas tendencias, es solo que no aprende a
usarlas de manera beneficiosa, no existe una cultura de informacién y no
se cuestiona los usos y alcances de las nuevas tecnologias.

Al hablar del caso de BAC | Credomatic, Rodolfo Salazar
comenté que es el cliente de IdeaWorks que mas le apuesta
a las nuevas tecnologias, invierten en estrategias completas
que permiten el desarrollo ideal del plan global de marketing.
Esta disposicion a invertir y la apertura a nuevas formas de
comunicacion es el escenario ideal para generar innovacion,
por ello BAC | Credomatic esta innovando la experiencia de

sus usuarios con respecto a los servicios bancarios.

El cliente no puede ser considerado de forma individual. Todo cliente
se relaciona con otros que son como él y por lo tanto que pueden ser
potenciales clientes de nuestra empresa, y en esa relacién, comenta las
bondades y las frustraciones de sus relaciones profesionales, personales
y comerciales con lo que puede influir en las decisiones de los que se
relacionan con él. Algo que las empresas tienen que considerar y aprender
a valorar, para tomar decisiones cada vez més precisas, tal y como nos
comenta Adridn Gémez, (entrevista personal, 19 de abril, 2016) CEO y
fundador de Elanin Digital: “toda la elite de las grandes empresas en el
pais, se consultan las cosas entre ellos, Fabricio Altamirano, para quien
trabajamos la aplicacion de ElSalvador.com, le llamé a clientes con los que
ya se habia trabajado antes, en este sentido, si nosotros como empresa
hubiéramos realizado un mal trabajo, no tuviéramos los clientes que hoy
en dia manejamos, hoy en dia, la aplicacién de El Diario de Hoy es la
aplicacion mas descargada en el pais.
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René Martinez (entrevista personal, 14 de abril, 2016) agregd que,
practicamente la estrategia digital se desarrolla en base a necesidades
especificas que el cliente tiene, se le orienta en la mayoria de los casos. En
el caso de IdeaWorks, Marisol Lainez, (entrevista personal, 14 de abril, 2016)
aseguré que “los clientes son mas informados y por lo tanto demandan un
trato igual que los productos que dicha marca les pueda ofrecer, sino eso una
atenciéon mas personalizada”. En este sentido esimportante crearun lazo de
fidelizacion entre la agencia y el cliente para culminar con éxito los procesos
que se lleven a cabo. Los clientes pueden darle un giro a nuestra empresa.
Asi como nos pueden llevar al éxito, también nos pueden guiar a la
ruina. Por ello son muy importantes, y la Unica forma de satisfacerlos es
conociéndolos y comunicandonos con ellos para conocer sus necesidades.

Lainez, (idem) comentd que cada cliente es variante. Con BAC, por ejemplo,
primero se obtuvo el brief. De acuerdo a sus necesidades, tuvimos una
campafia nueva y un servicio nuevo. Por ende los medios tradicionales
también cambiaron. En este caso nos reunimos ambas agencias, tradicional
y digital para que todo tuviera un grado de coherencia, congruencia.
De esta manera ampliamos la visién del cliente y caminando al lado, a
medida se avanza y va evolucionando. “Si queremos o necesitamos
diferenciarnos de la competencia, tenemos que comenzar a descubrir
cudles son las necesidades reales de un cliente” este concepto es muy util
en la actualidad, ya que como sabemos la competencia va creciendo dia
a dia y muchas empresas han tenido que cerrar por que sus clientes los
han dejado por la competencia he aqui la importancia de saber lo que el
cliente desea.

De acuerdo a la experiencia de René Lemus, (entrevista personal, 15
de abril, 2016) estratega digital en |ldea Works, muchas veces el cliente
trae objetivos que no pueden ser medibles, entonces siempre se busca
la forma de ayudarles a establecer bien el objetivo, nosotros tratamos
de ayudarle, para lograr tanto lo que ellos desean asi como cumplir
con nuestro trabajo. En esta medida, el entrevistado comenté que el
mayor temor de los clientes es invertir en un objetivo que conlleve a
la digitalizacién, la transformacién digital es un proceso de gestién
que orienta la estrategia, la cultura, los procesos y las capacidades de
una organizacién para canalizar los objetivos en la mayoria de las veces
dirigidos a ventas, desarrollar canales y bienes basados en capitalizar
la nueva experiencia de un cliente empoderado por el contexto digital.

En esta medida Rodolfo Salazar, CEO y fundador de IdeaWorks
International, comenté que la limitante mas grande es el comprador, o sea,
por lo general el problema es que estamos acostumbrados a los medios
tradicionales, estamos acostumbrados a que nos hablen acartonado,
estamos acostumbrados a que nos digan: “Buenos dias, bienvenido a
nuestra tienda”, y eso se debe a que toda nuestra vida vimos anuncios
comerciales y creemos que esa es la forma correcta de comunicarse.
Podemos afirmar que es un hecho, el mundo del marketing evoluciona dia
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a dia y con él los habitos de compra de los usuarios.

Ensituaciones como ésta, el comercio debe tenerla capacidad de adaptarse
al nuevo estilo de vida. De lo contrario sucede como en la seleccion
natural: “solamente el que tiene capacidad de adaptarse sobrevive”. No es
prematuro asegurar que nos encontramos en una industria adolescente. En
este sentido los clientes piensan que cualquiera es un experto. Entonces,
“se |le abre la puerta a alguien que tiene una empresa pequefia y se llegan
a cometer mucho errores, entonces todo ese espacio es un espacio de
industria adolescente en el que nos toca lidiar a veces con clientes que
se confunden mas por las cosas que estan viendo pasar”, agregé Salazar.

Las empresas, de todos los tamafios, estan considerando Internet como un
medio efectivo y viable para conquistar a sus consumidores. Es un hecho
que la brecha para invertir en digital es cada vez mas corta. En esta medida
es importante concretizar los objetivos a seguir, asi como también crear un
grado de fidelizacion con el banco de clientes.

El cliente no es multicanal, simplemente busca una experiencia integrada
e interactiva (Court, D., y otros, 2009, parr. 23). De acuerdo a este
pensamiento, Rodolfo Salazar aseguré que precisamente, el valor agregado
mas grande que tiene la empresa es que ayudan al cliente a entender
cudl es su verdadero objetivo. En este sentido, el verdadero objetivo de
alguien no es “tengamos mas fans”, “tengamos mas interacciones en
internet”. El verdadero objetivo es “cambiemos percepcién”, “seamos
de influencia”, “vendamos mas”, “traigamos mas personas a la tienda”.
Todos esos objetivos ayuda a la empresa a entender al consumidor, y cémo
lograran alcanzarlos con nuevas tecnologias y medios digitales. Ese es el

valor agregado més grande que IdeaWorks aporta.

En el contexto actual, el auge de los smartphones, las
redes sociales y la convergencia de diferentes tecnologias
digitales, como la geolocalizacién o el tratamiento masivo
de datos, entre otras, ha creado un entorno de comunicacién
multicanal con el target, BAC | Credomatic no ha sido una
empresa conforme, ha buscado incursionar poco a poco en
tanto canal digital le ha sido posible, es una empresa que
apuesta de forma cautelosa pero acertada en las acciones
de marketing digital.
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Algo que pocas veces se menciona es que el marketing digital es un
conjunto de herramientas y no una totalidad en si. Estas herramientas son
las que se utilizan para lograr los objetivos concretos del plan estratégico
de marketing. De acuerdo con Yafez (2011, p. 2), entre algunos ejemplos
de herramienta de marketing digital se puede mencionar: el Web Analytics,
SEO, SEM, email marketing de permiso, estrategia y monitoreo en redes
sociales, e-publishing, webinars, Google Adwords, comercio electrénico,
entre otras. Al tomar en cuenta entonces el impacto del marketing digital
y lo grande que es como un término general, cabe mencionar que existe
una diversidad de métodos que se encuentran por debajo de esa categoria
principal. Un método, en funcién del marketing digital, no es més que una
serie de pasos que las empresas pueden seguir para llegar a su publico,
mediante el uso de la tecnologia. Pero, claro, existe un sinfin de métodos
como pasos para seguirlos.

Para sustentar el punto anterior, Alejandro Navarro, (entrevista personal, 15
de abril, 2016) habld sobre la existencia de una infinidad de herramientas
dentro del marketing digital y que la escogitaciéon de la herramienta va
ligada a los objetivos puntuales del cliente. Se debe tener la capacidad
de traducir objetivos a mensajes y de la misma forma buscar los canales
adecuados para comunicar estos mensajes, citando lo expresado por
Alejandro Navarro (idem): “en IdeaWorks aplicamos lo que pregonamos,
a la vez que buscamos formas innovadoras de comunicar los mensajes de
nuestros clientes, tenemos que tener en cuenta siempre sus objetivos”.
Sobre esto, René Martinez, amplié un poco la informacién al afirmar que la
estrategiadigital se genera en base a las necesidades especificas del cliente.
Por ello se vuelve importante escoger las herramientas mas adecuadas
para canalizar dicha estrategia. Por ejemplo, [deaWorks ha desarrollado su
propia plataforma de presentacién de estrategias, resultados y alcances
de las mismas. También adapté una metodologia que se personaliza a
las estrategias para la generacién de contenido estratégico. A pesar de
ser las redes sociales y los micro sitios web el fuerte de experticia de
IdeaWorks, poseen un rango bastante amplio de accién en cuanto al uso
de herramientas y métodos.

Lo anterior se evidenci6 al captar la opinién de Rodolfo Salazar, (entrevista
personal, 14 de abril, 2016) élabond que almomento de definirherramientas
y métodos a utilizar, lo més efectivo, lo que resulta eficiente, es tener un
objetivo bien claro, saber qué es lo que se desea alcanzar, saber quién es
la audiencia cautiva y saber a donde estd esa audiencia para alcanzarla.
Dijo también que en IdeaWorks poseen su propia metodologia para crear
historias estratégicas, entonces eso es lo primero, lo base para IdeaWorks.

78

La metodologia de generacién de historias estratégicas de IdeaWorks es
solo una adaptacion préctica del patrén de historias creado por Joseph
Campbell, mitélogo, escritor y profesor estadounidense, mejor conocido
por su trabajo sobre mitologia y religion comparada. Su obra es vasta,
abarcando muchos aspectos de la experiencia humana.

VIAJE DEL HEROE

*Figura 5: Esquema descriptivo del viaje del héroe, patrén de historias
estratégicas creado por Joseph Campbell que IdeaWorks utiliza para
generar sus historias estratégicas.
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A continuacién se detalla el paso a paso de la metodologia de IdeaWorks
para la creacion de historias estratégicas basadas en el patrén de Joseph
Campbell:

Luego de creada la historia estratégica, instalan metodologias de protocolo
y respuestas que se establecen también para el cliente. Seleccionan los
canales o medios mediante los que se difundira la historia y se define qué
porcién de la historia se comunicara por cada uno de los canales; es decir,
se fragmenta la historia para poder generar una serie de mensajes que
hablen de una variedad de cosas pero formen parte de una misma historia.

En el caso especifico de BAC | Credomatic, la historia se
centra en el usuario, que es el cliente del banco, esas personas
que tienen contacto directo o indirecto con los servicios de
este. La frase principal que BAC | Credomatic ha utilizado
en su historia estratégica es: “Nuestro valor esta en ti”, la
cual refuerza el objetivo de la estrategia, generar una mejor
experiencia de usuario, apostaron por crear un conjunto
de herramientas digitales que innovaran la experiencia de
banca, han buscado adaptarse a la realidad actual, ahora
ya comunican sus servicios e interactian directamente por

muiltiples canales con sus clientes.

Es importante que todos los esfuerzos realizados se orienten a cumplir los
objetivos fijados al inicio, pero para ello debe elaborarse una estrategia
compuesta; la cual se conforma de acciones que se llevan a cabo para
alcanzar los objetivos del plan global de marketing (marketing mix), tales
como dar a conocer un nuevo producto, aumentar las ventas o lograr una
mayor participacion en el mercado, todo esto haciendo uso del internety
las nuevas tecnologias. Para que la estrategia sea compuesta, debe tener
una segmentacion definida, debe tener claros los puntos de inversion,
canales de comunicacién, tono de comunicacién, objetivos a alcanzar,
posicionamiento de marca deseado, entre otros factores importantes; esta
riqueza de contenido es lo que la vuelve una estrategia compuesta. De
palabras de Marisol Lainez (entrevista personal, 14 de abril, 2016): “las
estrategias son un conjunto de herramientas, de aspectos claves que te
llevan a un punto, en lo tradicional y lo digital hay cosas que suelen ser
un poco similares porque un plan de marketing realmente no vas a partir
de cero en digital, se necesita tener informacion, estudios, KPI’s, tacticas,
la estrategia se define antes de tener las tacticas digitales a seguir”.
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Adrian Gémez, (entrevista personal, 19 de abril, 2016) CEO y fundador de
Elaniin Digital, opiné que el éxito de una estrategia de marketing digital
se define desde la concepcién. El mejor proceso creativo que existe es
cuando en una agencia digital el equipo completo se retine y hace una
lluvia de ideas, teniendo en cuenta el presupuesto, objetivos, y KPI's del
cliente. Para poder generar estrategias compuestas de marketing digital
debe tenerse en mente que los equipos de trabajo reaccionaran a la forma
de trabajar de los lideres o cabezas de érea. Por ello es vital también
poseer un lider informado, motivado, que esté bien despierto y busque
integrar todo. La clave estd en integrar esfuerzos, hacer un storytelling
segmentado de acuerdo a canales. Cada mensaje debe irse por el canal
mas idéneo. Cruz Galddmez, por el contrario, comenté que ahora ya no se
enfoca la atencién a las estrategias de marketing digital como tal, sino que
se planifica una serie de acciones digitales que trabajan paralelamente
con un plan estratégico de marketing global (marketing mix), en el que se
incluyen acciones tanto digitales como tradicionales (ATL, BTL, activaciones
de marca, impresos, pautas en TV y radio, etc.) por ende, una estrategia
bien elaborada es un plan complejo de acciones interdependientes que
va de la mano con los objetivos de marketing de la marca o empresa.

Es en este punto que se fusionan los mensajes, de los diferentes canales
que se escogid anteriormente, para difundir la narrativa que surgié a
partir de la metodologia de creacién de historias estratégicas utilizada por
ldeaWorks. La estrategia mas compuesta que posee la empresa en cuanto
a creacion de planes para medios digitales.

Para IdeaWorks, BAC | Credomatic no fue la excepcién en cuanto a
la aplicacién de sus estrategias compuestas de marketing digital. A
continuacién se detalla un poco mas sobre los hallazgos relevantes del
caso de estudio descriptivo.

Esta investigacion descriptiva fue dirigida a un objeto de estudio especifico
que es, segun los colaboradores de IdeaWorks, el mayor caso de éxito
entre sus clientes a nivel de estrategia digital. El Banco de América Central,
también conocido comercialmente como BAC | Credomatic es el sujeto de
estudio en cuestién. Se tomd como caso de éxito puesto que este cliente
ha requerido la estrategia mas extensa y compleja que ha desarrollado la
empresa durante su trayectoria.

En cuanto a la apuesta de BAC | Credomatic hacia las nuevas tecnologias,
comentd Marisol Lainez, (entrevista personal, 14 de abril, 2016) Estratega
Digital encargada de llevar las redes sociales de la empresa, el panorama
pinta bien. El cliente es bastante receptivo y abierto a sugerencias, esta
siempre dispuesto a recibir asesoria y consejos de la mejor manera,
mantiene una relacién de comunicacion sélida y constante con IdeaWorks
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y se preocupa por mantener la postura de acercamiento a sus clientes y
usuarios en redes sociales.

Segun lo expuesto en el sitio web de IdeaWorks International, la empresa
redefine las experiencias a través del disefio. Innovan y cambian la forma
en cdmo conectan a sus clientes con los clientes de estos. Para el caso
BAC | Credomatic, los servicios prestados fueron:

C

En vista de lo anterior, se puede afirmar que BAC | Credomatic es una
empresa preocupada por incursionar de forma positiva en los medios
digitales, y no se limitan a redes sociales, debido a que IdeaWorks también
desarrollé una app (aplicacion mévil) que surgié a raiz de un producto
no utilizado por el banco, ellos recomendaron transformar este producto
subutilizado en un beneficio para los usuarios potenciales de la aplicacion.

Fue asi como surgi6 la idea que eventualmente se convirtié en la reconocida
App de PromoZone de BAC | Credomatic.

o PROMOZONE

> BAC | CREDOMATIC

FUENTE: pagina oficial BAC | CREDOMATIC (2016).

IdeaWorks en su sitio web dice que PromoZone | Web y aplicacién movil
se redisend del sitio web de BAC Promociones, innovaron y cambiaron
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la forma en que el banco se conecta con sus clientes. PromoZone es una
aplicacion gratuita del Banco de América Central, que ofrece descuentosy
promociones en tiempo real disponibles exclusivamente para sus clientes.
La amplia red de negocios afiliados crea una experiencia mas agradable

[para sus usuarios. ,PRONO3 e W PRONDZ
. . 3 B . mmue:mumuml:«gm:m

El reto principal, segin IdeaWorks, fue que habia una gran idea, esperando -

que alguien viera su potencial completo. PromoZone era un proyecto de ® =2 @D

un cliente importante, por ello debia ser bueno, no habia margen para Kz o

el error. IdeaWorks se dio cuenta que PromoZone era un proyecto que
podria traer a los clientes de BAC una experiencia totalmente nueva. =22
Una experiencia que nadie mas habia entregado antes. Hoy en dia, la - ST -
tecnologia es la clave para proporcionar una experiencia memorable para @ a
los clientes, un enlace para dar compromisos significativos desde todas las s

pantallas y de eso se trata PromoZone, es una opcién transparente para los e
clientes del banco de navegar a través de promociones y beneficios que :
se ofrecen periédicamente.

FUENTE: pagina oficial BAC | CREDOMATIC y Idea
Works (2016; 2016).

Una de las mayores innovaciones fue la creacién de video tutoriales para
que todo mundo entre al juego, el sitio ofrece a sus usuarios videos que
explican como funcionan todas las caracteristicas de PromoZone, incluso
cuando todo el mundo puede utilizar y acceder a la aplicacién, los usuarios
pueden tener un uso mas personal de la plataforma mediante la creacién
de un perfil que les permite guardary recibir notificaciones de promociones
de sus comercios favoritos.

FUENTE: pégina oficial BAC | CREDOMATIC y Idea Y los resultados de la propuesta fu,eron excelentes, como lo expone
Works (2016: 2016), ldeaWorks en su sitio web, la aplicacion de PromoZone cuenta con:
el e e — W = ] -
s e Mas da | Promedio d

La solucion de disefio por parte de IdeaWorks fue tanto para web vy
aplicaciéon movil, buscaron proporcionar una herramienta multi plataforma
completa y accesible para todos los usuarios de BAC. Cada detalle en el
disefio de PromoZone fue desarrollado para dar experiencias atractivas a
sus usuarios. Busqueda global, comercios destacados, filtros de interés,
video tutoriales, perfil y notificaciones son solo algunas de las grandes
caracteristicas de la aplicacion movil y web. Al simplificar la busqueda de
promocién a través de categorias de interés, los usuarios siempre pueden

= = e = 21,000| 6.8

vistas de | pantallas

= ww we e

[ pantalla | por sesid

| . . I Cad Y Mas de
encontrar las mejores promociones para ellos. Cada categoria ofrece 0% 70 1.900
una variedad de filtros de reduccién de acuerdo con el interés en temas Usuarios Usuarios l!'||":l.' argas
especificos, personalizando y mejorando la experiencia del cliente en el sitio. 0s ANDROID L

o FUENTE: FUENTE: pagina oficial Idea Works (2016). 85



Es destacable de igual manera que [deaWorks se tomo el tiempo para analizar,
estudiar, observar y luego desarrollar, proponer y ejecutar la estrategia de
comunicacién que se elabord en redes sociales para dar a conocer la App Taller de historias estratégicas
PromoZone de BAC | Credomatic. René Martinez (entrevista personal, 14 de
abril, 2016) comenté que no fue solo dar a conocer una promocién, sino que
se debe comunicar la informacién més relevante acerca de ella. El publico
es mas visual. Facebook es una canal de poca lectura comprensiva y de alta
interaccién con iméagenes y videos, por ello el objetivo en este medio es
generar interaccion por medio de la reticencia, se da a conocer informacion
a medias para que el publico interactie con preguntas, que comente, que
de clic en la publicacién. Todas estas interacciones son las que al final del dia
se presentan al cliente, esta es la forma de lograr el cumplimiento de KPI’s.

M BOLR

DIAGNOSTICO SESION DE BUSQUEDA  TALLER DE HISTORIAS APROBACION IMPLEMENTACION SEGUIMIENTO
INICIAL DE SOLUCIONES ESTRATEGICAS Y CONTROL

-0—0—60—0—0—0-D

*Figura 6: Esquema descriptivo de las etapas seguidas por IdeaWorks para

Aprobacion

-

Implementacion

generar la estrategia de marketing digital para BAC|Credomatic. Esquema
elaboado a raiz de los datos descubiertos en la investigacion.

Etapas del proceso de generacion de la estrategia de marketing digital

para PromoZone de BAC|Credomatic: Seguimiento y control

Diagndstico inicial

Sesion de busqueda de soluciones




La nueva experiencia de cliente obliga a las empresas a repensar los
procesos y oferta de venta, la forma de comunicarnos con los clientes y
de fidelizarles. Asi como abrir las barreras corporativas a partners externos
en procesos de innovacién. Por lo tanto, la competitividad no es producto
de una casualidad ni surge espontdneamente; se crea y se logra a través
de un largo proceso de aprendizaje y negociacién por grupos colectivos
representativos que configuran la dindmica de conducta organizativa,
como los accionistas, directivos, empleados, clientes, por la competencia
y el mercado. En palabras de Alejandro Navarro (entrevista personal, 15 de
abril, 2016): “Nuestro conocimiento, nuestra experticia, las funcionalidades
que podemos cubrir en 360 en digital, hacemos desde lo mas sencillo
como el manejo de una red social, hasta el desarrollo de una app mavil,
aparte del conocimiento que atesora IdeaWorks, hoy en dia es un referente
en el ambito digital”.

Alejandro Navarro (idem), Director Comercial de IdeaWorks, comenté
que todo va ligado a la envergadura e interés que tenga el cliente en
profundizar. Segin Navarro, en IdeaWorks abarcan practicamente todo el
espectro, tienen propuestas para emprendedores, PYMES, MIPYMES, y
multinacionales, esa es la versatilidad que ofrecen, diferentes propuestas y
diferentes costos, esto refuerza el ideal de Philip Kotter en el cual menciona
que el valor recibido por el cliente es la diferencia entre los valores
positivos y negativos que proporciona un producto y para demostrarlo
lo hace baséndose en aquellos factores que determinan el valor afadido
para el cliente.

La propuesta de valor agregado que hizo IdeaWorks a BAC | Credomatic
centraliza al usuario como el actor principal de la ecuacién de éxito, el plan
es ambicioso y complejo, tanto que aln sigue en desarrollo y se modifica
constantemente en correspondencia a la respuesta del usuario. Se buscé
aportar valor agregado a la experiencia de usuario que vive un cliente
promedio del banco, uno de los primeros proyectos en desarrollarse fue
la App de PromoZone que se preocupa por brindar un servicio extra para
fidelizar clientes y usuarios, se convirtid en un vinculo estratégico entre
comercios y consumidores, abarcando asi con dos segmentos de su
clientela a la vez. La renovacion de su sitio web pretende revolucionar la
manera en que las personas y empresas viven la banca, ahora casi todas
las gestiones se pueden llevar a cabo en linea, ya no hay necesidad de
esperar o hacer colas para poder pagar cuentas, hacer transferencias,
consultar saldos, solicitar informacion, etc. en fin, BAC | Credomatic apunta
a la creacion de una agencia completamente funcional por medio de las
nuevas tecnologias (apps, internet, ATM, kioskos, etc.), en este sentido
de innovacioén radica el valor agregado que el banco ofrece a todos sus
clientes y usuarios, filosofia que IdeaWorks explotd para brindar mejores
soluciones a su cliente.
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El mundo estd cambiando y la comunicacion tecnoldgico digital
crece a un ritmo exponencial, disparando la evolucién de manera
gradual, la comunicacién se orienta hacia nuevos medios. Durante
la investigaciéon, hubo hallazgos importantes a revelar, en cuanto a la
tematica del marketing digital y las estrategias utilizadas dentro de este.

Es importante marcar una diferencia entre las estrategias de marketing
digital y la exposicion en social media. La principal ventaja de los medios
digitales es el enorme volumen de visitas que tienen, sin embargo en
algunos casos no poseen una segmentacién especializada, excepto cuando
las redes son de origen publicitario desde su concepcidn, pero estas tienen
la desventaja que un limitado nimero de usuarios las buscan por voluntad
propia. Durante los primeros afios de vida, el desarrollo de la publicidad en
internet fue muy bésico, abarcando un limitado abanico de formatos en el
que predominabanlosanunciosde texto. Con el pasardelosafiosloscanales
de comunicacién digital han evolucionado de forma acelerada, y es de vital
importancia avanzar al lado de las grandes plataformas como la gama de
posibilidades que ofrece Facebook, consideradalaredsocial porexcelencia.

Las social media o redes sociales son plataformas de publicacién
de contenido donde emisor y receptor se confunden en
capacidades y funciones, puesto que ambos poseen herramientas
similares, es importante aclarar que existe diferencia entre |la
creacion de contenidos para redes sociales y la implementacion
de una estrategia de comunicacién completa en redes sociales.

Las estrategias hacen uso de herramientas como blogs, podcast,
videos, redes sociales, mensajeria instantdnea, email marketing, etc.
para transmitir un mensaje especifico por cada uno de los canales
escogidos. La principal ventaja del uso de estas herramientas es que
permiten al usuario convertirse en prosumidores, es decir, una mezcla
de productores y consumidores; se trata de un consumidor exigente,
que es capaz de evaluar los pros y contras de la elecciéon de diferentes
tipos de tecnologia, obteniendo la informacién por sus propios medios
o formacién, toman las decisiones de los contenidos que consumen.
Este didlogo entre empresas y consumidores permite detectar las
tendencias de los mercados mas facilmente ayudando a crear y clasificar
contenido que tenga un mejor impacto en la audiencia, también permite
predecir qué producto o servicio serd mejor aceptado y principalmente
colabora a detectar aquello que se debe producir a mayor escala.

Cadavezmas,yenbeneficiodetodos, lasredessocialesinternassustituiranal
correo electrénico, las redes sociales, enriqueceran el intercambio de ideas,
convirtiéndoseenfuentedeinnovaciénconectandoequiposeideasacortando
los tiempos para encontrar soluciones o apoyos concretos. La posibilidad de
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buscar, enlazar, categorizar y etiquetar, incrementara la sabiduria colectiva.

La comunicacién por medios digitales es una sinergia constante entre una
variedad compleja de individuos, por ello no existe una férmula exacta para
generar éxito en este medio. Pero lo que si es seguro es que los usuarios
se sienten mucho mas cémodos cuando pueden investigar por este medio
un producto, servicio, empresa o marca, por eso la presencia de estos en el
entorno digital debe ser predominantemente positiva, llena de informacién
relevante, contenido de interés y clara. No hay nada méas importante
que la transparencia en los medios digitales, un desacierto se vuelve un
escandalo viral que seguro se olvidara con el transcurso del tiempo, pero
tendrd un impacto negativo y considerable sobre la decisién de compra
de los consumidores expuestos a ese evento de forma directa o indirecta.

Por todas las razones expuestas anteriormente, se considera de vital
importancia generar la estrategia de comunicacion digital que mejor
responda a los objetivos y metas de la marca o empresa. En el caso de
BAC|Credomatic, la estrategia fue basada en la creacién de valor agregado
a través de la innovacién, para atraer mas clientes y a su vez fidelizarlos
de forma positiva y duradera, por ello se creé PromoZone, para enviar el
mensaje correcto a sus consumidores, se les aprecia y se les cuida, por
ello se ofrece descuentos y servicios especiales. Aunque al final del dia
todo se traduzca a niUmeros, la interaccién entre la marca BAC|Credomatic
y sus clientes se ha personalizado, no solo mediante el uso de la app,
sino también en su sitio web, en la comunicacién establecida por redes
sociales. Ahora se puede hacer lo que sea desde una computadora,
tablet o smartphone con conexiéon a internet, se ha adaptado la
comunicacion a un espacio virtual, se tradujo lo intangible en algo tangible.

En lo anterior radica el mayor aporte de la estrategia de IdeaWorks para
BAC|Credomatic, en la generaciéon de valor a través de la experiencia
global del cliente. Su estrategia de marketing digital ha sido estar
presente para el cliente en todos los medios digitales que este usa,
permitiendo asi, personalizar el trato directo con el cliente y brindar una
gama completamente nueva de productos basados en activos digitales.
Los clientes de BAC|Credomatic ahora tienen la seguridad que sus dudas
y comentarios serdn escuchados y resueltos de la mejor manera posible,
pues la empresa se ha adaptado a sus necesidades de forma significativa.
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Alolargodelainvestigacion surgieron ciertas recomendaciones que podrian
ayudar a futuras investigaciones en torno a las estrategias de marketing
digital y las nuevas tecnologias de comunicacién; de igual manera, se hace
observaciones puntuales a IdeaWorks, empresas en general, estrategas
digitales, instituciones académicas y usuarios. Estamos ante una nueva era
en la que las iniciativas, los desarrollos de nuevos productos y servicios, la
definicién de mensajes, la creacién de eventos, etc., no pueden ser fruto
de la reflexion en una oficina o agencia, sino que los clientes, las masas, los
grupos deben formar parte de ello; en torno a esta afirmacién esimportante
decirque en la era digital, las empresas y marcas deben ir de lamano con las
nuevas tecnologias e integrarlas efectivamente a sus planes de marketing.

Por tanto, se recomienda a la empresa IdeaWorks International que
se mantenga fiel en todo momento a su ideologia evangelizadora
en marketing y medios digitales, que busque incursionar e impactar
de forma educativa al mercado salvadorefio y que se convierta en una
empresa verdaderamente influenciadora en el rubro. La empresa posee
un potencial enorme para implementar programas completos de buenas
practicas en medios digitales y de capacitaciones en buena gestion de
activos digitales. Se sugiere también, buscar la participacion activa
de sus clientes (empresas) en el seguimiento de las estrategias, pues
estas deben corresponder a todos los esfuerzos que el cliente realice.

Se recomienda a las empresas que sinteticen y analicen los procesos de
marketing digital en vias de generar una estrategia exitosa. Dentro de
los principales pasos a seguir estan: realizar un diagndstico concreto de
las necesidades que la empresa o marca necesita, establecer y delimitar
el publico objetivo segin las necesidades, establecer objetivos y metas
alcanzables y medibles, escoger aquellos canales de comunicacién que
resulten mas provechosos tanto para la empresa como para el consumidor,
observar detenidamente el desarrollo de la estrategia comunicacional,
recabary procesarla mayor cantidad de respuestas por parte de los usuarios
para luego utilizar esos insumos en futuras decisiones de venta y estrategias.

Para los estrategas digitales, se aconseja establecer el objetivo primordial
de la estrategia desde el principio, con esto se conseguird también la
educacion del cliente y se le incentivarad a reaccionar de manera que se
concreticen las metas establecidas, durante de la etapa de diagndstico es
de suma importancia realizar un brief donde se enmarquen las fortalezas y
debilidades de la marca, resaltar aquello que necesita mejora 'y cudles serén
los principales métodos y herramientas a utilizar dentro de la estrategia.

A las universidades e instituciones publicas y privadas de educacién
superior, se recomienda adaptarse a las exigencias del mundo digital
pues, en la actualidad, es un mercado que atrae muchos mas usuarios
diariamente. Se torna de alta importancia crear una malla curricular
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especializada en marketing para medios digitales, que incursionen en
la educacién de profesionales especializados en la creaciéon de planes
comunicacionales multi plataforma. A los docentes se les recomienda
implementar ejercicios practicos o metodologias de comunicacién
por medios digitales para incentivar la participacion y las buenas
practicas en este entorno, deben colaborar con la educacién holistica
de los estudiantes con respecto al tema de los medios online y offline
y enfatizar en cémo hacerlos converger para obtener resultados mas
6ptimos y favorables. En ese sentido, se necesita mayor capacitacién a los
docentes y elevar el indice de participacion de expertos internacionales.

Para que una agencia digital obtenga una estrategia de marketing exitosa
en los medios digitales, se considera de alta importancia mantener
una comunicacién constante, clara y precisa con todas las entidades y
departamentos involucrados en la planificacion de dicha estrategia, pues
de esta forma el tréfico de informacién se realizard de forma més opima,
consiguiendo asi, brindar al usuario o cliente final un proceso personalizado
donde se ofrezca la oportunidad de participar e interactuar con la marca de
forma sensorial, buscando la experiencia y el compromiso, para conseguir
que aumente lafidelidad del consumidorhacialamarca. Unprocesoenqueel
clientevayadelamanoconlaagenciademarketing, siempre estarddestinado
al éxito, porque la clave reside en el cuido a los detalles, en la innovacién
constante y en escuchar las necesidades de los clientes y consumidores.

En términos generales es necesario evolucionar hacia una nueva forma
de transmitir un mensaje y publicitar los productos, por esta razén se
considera importante la inversion en las formas de proyeccién digital. A
medida que evoluciona la tecnologia y la publicidad, los usuarios también
se van adaptando paralelamente a las nuevas posibilidades que ofrece el
internet, el cual es un medio en constante cambio. Se debe aprovechar esta
interaccién como una ventaja, una puerta abierta a nuevas posibilidades

que se vuelven infinitas a medida los usuarios se van adaptando.
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GLOSARIO

Entorno digital: es un mundo creado dentro de una computadora o un grupo
de computadoras. Los contenidos digitales son cualquier informacién en forma
digital, en oposiciéon a la forma fisica. Dentro de los contenidos digitales podemos
encontrar peliculas, videojuegos, programas informéticos, contenido web,etc.

Estrategia digital: es la serie de pasos que proporciona una direccién y
parametros medibles sobre cémo usar los medios digitales para conseguir una
meta u objetivos de negocio o posicionamiento especificos.

Marketing digital: el marketing digital es una forma del marketing que toma
como base la utilizaciéon de recursos tecnolégicos y de medios digitales, con el
proposito de desarrollar comunicaciones mas directas, personales y que logren
provocar una reaccion en quién la recibe. Por ende, es la aplicacion de tecnologias
digitales, para comunicar - promocionar servicios y productos a través de medios
100% digitales. Abarca desde buscadores, redes sociales, paginas de contenido
web hasta blogs, etc.

Prosumidores: el consumidor ha pasado a formar parte en la produccién, ahora
participa activamente en la toma de decisiones empresariales. No todos los
consumidores se han transformado en prosumidores, se consideran prosumidores
a aquellas personas que, en base a una experiencia o a unos conocimientos
previos, vuelca conocimientos u opiniones en los diferentes medios. De esta
manera, los contenidos estan accesibles para las empresas, y asi organizan sus
planes de negocio en base a las necesidades que los propios consumidores
vierten, sobretodo en la red.

Redes sociales: son sitios de internet que permiten a las personas conectarse con
sus amigos e incluso realizar nuevas amistades, de manera virtual, y compartir
contenidos, interactuar, crear comunidades sobre intereses similares: trabajo,
lecturas, juegos, amistad, relaciones amorosas, relaciones comerciales, etc.

Smartphones: es un tipo de teléfono movil construido sobre una plataforma
informatica moévil, con mayor capacidad de almacenar datos y realizar actividades,
semejante a la de una minicomputadora, y con una mayor conectividad que un
teléfono movil convencional. El término «inteligente», que se utiliza con fines
comerciales, hace referencia a la capacidad de usarse como un computador de
bolsillo, y llega incluso a reemplazar a una computadora personal en algunos
casos.
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El sigulente instrumento expons @l cuestionarko que fus wtilizada para dirigir la entrevista al perfil
de CED detallada antariormsenta:

Tema:
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“Estudio descrpbne de les estrategas de marketing digital de la empress ldea ‘Warks de El
Salvador”

Objetivao:

Recabar datos melevantes, impresiones profesionales y personales orentadas a la obtenddn de
conodmiento por parte del sujeto enfrevistade para desglosar las estrateglas de marketing digital
da & amprosa ldea Works die El Saheador.

Parfil:

Fundador, direcior efecutiva y presidente de la empresa ldea Waorks, Experto an estrategias de
irEen, et aden § COmrminiceicnes,

1.
2,
3,
4,

4,
B

7.

ECual era s enfpgue &l momento de Tundar Idea Wiarks?

00 I molhvd & Inturssanaran las platalarmes digitales?

&Cual &5 su percepcidn sobre la evolucidn deld marketing digital en El Ssbador?

En bade & su esperences, Joudles son las beramientas ¢ métodos mas efectives en =l
ertharno digital?

fCudles de estos métodos y herramientas son utilizados en idea Works?

£0é importancia cree usted gue tiene la elaboracion de ura estrategia de marketing
digital?

£Cudl &5 @l walor agregado de idea Warks como emprasa?

fCansidera que |a creackdin de estrateglas an & entorno digital &5 um edo? § Por qui?



El cussticnario expussta 3 continuacion fue utilicado para dirige s entrevista al perdfil de directar

il bdea Works:
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Salvador™
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Igentilicar &5 herramientas, medos ¥ proceses wilimdas para I8 creaciin de esiralegias de
marketing Sgital @n lo ampress ides Warks de E] Salvadcs.

Perfilz

Profesionales con experiencia académica o empirica en =l manejo de equipos de trabajo gue
kaiscan |3 Consacucian de abjetivas orienacos 8 la creacin de esfrategias de markafing dgital
desribro de la ampresa Idea Warks.

1.
2,
3,
4

5
6.

|

dDaescke sy puasto en |des Works, qué contacto tene con |3 crescidn de estrateglas de
markeging dgital?

Desde su perspectiva prafesional, dcudles son las herramientas y métodos mas efectives
e &l entarne digital?

d Cuihil 85 &l fridbadic 0 procsso que mas e iz en des Warks 8l moments de crebr una
estrategia de marketing digital?

d Caing net® o di donde pare unb EStralegio de mbrlating com enlogue dginal?

Describa el proceso de creacion de una estrategs de marketing digital en kdea Works.
Detalle s cadens de jeErarquia que existe & moments de crear una edrabepis, Jquidnes
son los invoducradas?

¢{Las pasas a seguir son siempre los msmos?

iEwiste alguna constambe en este proceso o varia siempre? iDe qué depende I
elaboracidn de los pasos a seguir?

Segln su axpariencla profesional, Zconsidera que kdea ‘Works &5 una empresa plonera an
la creaciin de estrategias de marketing digial? JPor gua?

. &0 wvalor agregado ofrecan las estrategias creadas en |dea Warks?



El cuestionario ewpuesto a continuacikin fue utlizado para dirgir & entrevista al perfil de
eoirategas digitales de |des Warks:
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Oibj etivo:
Idantificar las herramientas, métodos y procesos wtilimdas para la creackdn de estrategias de
markeding digital @n la empresa idea Works de E| Salvador.

Parfil:

Frofesionales estrategas en & dmbito de la comumicacidn digital, v o desarmollo de metodos
enfocados al marketing

2
3

5

Desde su punto da vista, | de qué depende wna buena estrategia digtal? /Su desempaio
im define detde ¢ momento de la concepesn del metode, o durante & desarmalla de la
mismat

f0e guE depende &l Exito o fraceso de una eskrabegia digital?

Al meprmssnio de desarrellar n plan comunicadional, ustedes dedinem mas de U
estrategia de marketing digital a desarrallar? ¢ De gué depende esta variante ?

Con base g sy esperienca, Joon qué limitanies s& ha encomiredo al momenta de
desarrallar una astrategia de marketing digital?

LCamo deteris ser &l ambiente idesl para la orescidn v planficacidan de una esbrategia de
marketing dgital?

£En idea Works utilizan estrategias ya conocidas, o se permite experimentar de acuerdo al
medio & wilizar? L08mo s2 determing astof

i Cual &5 @l mitoda o proceso que mas se utlliza an ldea Works?

Mencione cudles son las Tases de oreacion de una estrabega de marketing digital en de=a
Warks En qué consiste o seguimiento de la misma?

fEwiste alguna constarbe en este proceso o varia siempre? JDe qué depende s
alabaraciten de 105 pasas o segurT



El cus=ttianaric expueito 3 continuacidn foee ublizsdo para dirge ls eprewista ol perfil de

profesionales digitales:
CLFESTIONMA R DE ENTREVISTA 4
et | UNIVERSIDAD DR JosE
@ MATIAS DELGADO
Fecwrhs dr Lrarhe
B s Vo | o de L

Temma:
"Eudic descriplive g b estralegias de marketmg dipital en B3 efmpress Mes Works d= B
Salwadar”
Oibjetiva:;
identificar las herramientas, métados v procesos vlilimadas para I3 oreacidn de estratepias de
marketing digital.
Perfil:

Profesionales especilistas, docentes y comumicdogos orlentados al desarmolla v estudio del
marketing digital.
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{Cdmao ha perdbido el desammolio de las estrategias de marketing a través de las afios?
SEgin SU Conmpcimianto, AConsiderd que para Comanicas efectivamente una marca o
amprasa 85 indlspensable o uso de estrateglas de marketing digital? {Por qué?

¢ Oneé mibadios o procedirmientos son los mas utilicedos para B creadan de estratepie de
marketing an madics digitakes?

$Cual de b diferentes estrategias digitales considera mas efectiva? ¢ Por qué?

dPoria Wna Marca o SfMpraca estar exenta el 5o de BEITabaE ias de marketing digital v
pbrtener posicionamiento favorable? § De gué depende el Exito?

A sip ofibdrd, mendione [Red ampresas que manejen oS mejores prodecod g b rketing
digital.

¢ Cudl cordiders que = ol valor agrepado de didhes emgresas?

éConcce ¢ ha escuchado algo acerca de la empresa kea Works T

¢ Cudl es su percepcian de b empresa idea Works die £l Salvador?
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