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RESUMEN 

 

 

Esta investigación realiza un análisis de la comunicación digital en las pequeñas y 

medianas empresas del Área Metropolitana de Bucaramanga, haciendo énfasis en 

la empresa Momba Fitness. Para ello se abordan conceptos como: comunicación 

digital, estrategias de comunicación digital, posicionamiento, narrativas digitales, 

web 2.0, entre otros. Esto se llevó a cabo con la realización de entrevistas 

estructuradas a expertos en estrategias de comunicación digital, un sondeo virtual, 

un análisis DOFA y la revisión de la competencia. 

El objetivo es diseñar una estrategia de Inbound Marketing con el fin de posicionar 

en el mercado local los servicios que Momba Fitness ofrece. Esta estrategia está 

compuesta por marketing de contenidos, posicionamiento SEO y SEM, uso de las 

redes sociales y promoción de ventas. Todo esto teniendo en cuenta la importancia 

de la creación de contenidos de calidad, la planeación estratégica de las redes 

sociales y página web, la implementación de elementos que posibiliten la interacción 

e interactividad de los usuarios, la difusión de información por medio de diferentes 

formatos, entre otras acciones. 

 

 

Palabras clave: comunicación digital, estrategia de comunicación, narrativas 

digitales, posicionamiento, Inbound Marketing.  
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ABSTRACT 

 

 

This research carries out an analysis of digital communication in small and medium 

enterprises in the Metropolitan Area of Bucaramanga, with emphasis on the 

company Momba Fitness. For this purpose, concepts such as: digital 

communication, digital communication strategies, positioning, digital narratives, web 

2.0, among others, are addressed. This was carried out by conducting structured 

interviews with experts in digital communication strategies, a virtual survey, a DOFA 

analysis and a review of the competition. 

 

The objective is to design an Inbound Marketing strategy in order to position the 

services offered by Momba Fitness in the local market. This strategy consists of 

content marketing, SEO and SEM positioning, use of social networks and sales 

promotion. All this taking into account the importance of creating quality content, the 

strategic planning of social networks and web page, the implementation of elements 

that allow interaction and interactivity of users, the dissemination of information 

through different formats, among other actions. 

 

Keywords: digital communication, communication strategy, digital narratives, 

positioning, Inbound Marketing. 
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INTRODUCCIÓN 

 

 

Tradicionalmente el proceso de comunicación se concibe como la transmisión de 

información de un emisor a un receptor, tal como lo expuso Harold Lasswell en 1984 

en un artículo publicado en la revista The Comunication of Ideas. En este artículo 

Laswell propuso los elementos clave en un proceso comunicativo: ¿Quién dice?, 

¿Qué?, ¿A quién?, ¿Con qué medio? y ¿Con qué efecto?  

 

Se puede decir que este proceso es de carácter social al considerar que los seres 

humanos tienen como necesidad básica el intercambio de información los unos con 

, como si de una cadena se tratara. No obstante, en los últimos años surgieron 

nuevos medios que han transformado radicalmente el ámbito de la comunicación, 

en especial los digitales, que se dieron a conocer en gran parte del mundo durante 

la generación ‘milénica’, a partir de los años noventa.   

 

La comunicación digital tuvo su comienzo durante la Guerra Fría y la necesidad de 

espiar al enemigo, pero se mantuvo alejada y oculta hasta finales del Siglo XX 

cuando ocurrió la gran explosión de los códigos binarios, “manifestados en 

sofisticados dispositivos dotados de efectivos lectores ópticos y sistemas de 

almacenamiento, transporte, intercambio y transformación de información”1.  

 

Para Germán Arango Moreno el mundo de la comunicación digital está determinado 

por desarrollos tecnológicos que configuran  

 

“nuevas formas de construcción de los mensajes (nuevas narrativas), nuevas 

dinámicas para la transmisión, distribución y exhibición de esos mensajes 

(nuevos medios), nuevas posibilidades de relación e interacción de los 

 
1 ARANGO-FORERO, Germán. Comunicación digital: una propuesta de análisis desde el pensamiento complejo. [En línea]. 
Rev. Palabra Clave, 2013, vol. 16, no. 3, p. 676. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en 
<https://bit.ly/2Xd16vm>. 
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lenguajes y de los medios con el usuario (nuevos usos y apropiaciones), así 

como nuevas comunidades de consumidores creadas según intereses 

particulares (nuevas audiencias), en medio de un ambiente comunicativo 

caracterizado por la sobreoferta de contenidos”2. 

 

Es importante mencionar que la comunicación digital se define como la gestión de 

contenidos por medio de plataformas digitales de una organización, de marca o 

producto, y que tiene como objetivo posicionar una reputación en línea. Por esta 

razón, es fundamental la planeación y la gestión estratégica de este tipo de 

comunicación dentro de las empresas con el objetivo de lograr el posicionamiento y 

el éxito deseado. 

 

 A continuación, se mencionan algunas de las estrategias digitales que están 

utilizando las grandes compañías para dar a conocer sus productos, generar 

recordación de marca, fidelizar a los clientes y lograr mayor posicionamiento: uso 

de las redes sociales (Facebook, Twitter, WhatsApp, Instagram, YouTube), creación 

de blogs informativos, optimización de la página web, inbound marketing, marketing 

de contenidos, SEO social, SEM, email marketing, entre otras.  

 

El surgimiento y el desarrollo de estas nuevas herramientas tecnológicas han 

transformado el formato comunicativo en sus diversas manifestaciones, 

especialmente en las redes sociales. El informe realizado por Territorio Creativo en 

abril de 2010 destacó que: “ocho de cada diez empresas que llevan a cabo acciones 

de Media Marketing (SMM) aprueban la eficacia de los medios sociales para generar 

notoriedad de marca”3.  

 

Entre estos medios sociales destacan Facebook e Instagram, plataformas que 

cuentan con diversos elementos que les permiten a las organizaciones llegar al 

 
2  Ibíd., p. 673 
3 TERRITORIO CREATIVO. Marketing en medios sociales: ¿Cómo usan las empresas españolas los blogs y las redes 
sociales? [En línea]. España, 2010. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/33NoaUi>. 
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consumidor a través de: publicidad, concursos, encuestas, tienda virtual, uso de 

hashtags, alianzas con otras empresas, publicación de contenidos, entre otros. Para 

Araceli Castelló y Juan Monserrat  

 

“es fundamental que las empresas sean conscientes de la necesidad 

de adaptar sus estrategias de comunicación empresarial y publicitaria 

a las peculiaridades de las plataformas digitales de manera 

profesional para aprovechar al máximo sus potencialidades y poder 

llevar a cabo una comunicación integral e integrada entre acciones 

online y offline”4. 

 

Se debe tener en cuenta que “la incorporación de las nuevas tecnologías en las 

empresas también mejorará la productividad al fomentar la colaboración y ahorrar 

tiempos y costes”5. Es por ello que esta era de la comunicación digital no solo se 

basa en realizar una inversión tecnológica para mejorar los procesos comunicativos 

de una entidad, sino en aceptar que debe existir un cambio en la perspectiva de 

cómo son vistos los usuarios y la manera como se les transmite la información.  

 

Las empresas deben contar con que “una nueva generación de personas se está 

formando en escuelas y universidades utilizando las nuevas tecnologías en todos 

sus procesos de aprendizaje e intercambio de conocimiento”6. Es así como la 

evolución de los medios digitales sigue generando un gran impacto, tanto en la 

sociedad como en el ámbito organizacional, y siguen transformado los procesos 

comunicativos con el paso de los años. 

 

 
4 CASTELLÓ, Araceli y MONSERRAT, Juan. La comunicación digital de la empresa de franquicia: uso y presencia en los 
medios sociales. Ad-Comunica, 2012, no. 3, p. 108. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en 
<https://bit.ly/2Kj4DTT>. ISSN 2174-0992. 
5 Ibíd., p. 45 
6 CELAYA, Javier. La empresa en la web 2.0: El impacto de las redes sociales y las nuevas formas de comunicación online 
en la estrategia empresarial. (Segunda Ed.). Barcelona, España: Gestión 2000, 2011. 
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Es por ello que el objeto de estudio de la presente investigación está enfocado en 

la implementación de la comunicación digital en las pequeñas y medianas empresas 

del Área Metropolitana de Bucaramanga, en especial en Momba Fitness, a la cual 

se le diseñará un plan de comunicación digital para el marketing teniendo en cuenta 

las necesidades de la organización y con el objetivo de obtener resultados 

favorables en el posicionamiento de su imagen y sus servicios. 

 

 

JUSTIFICACIÓN 

 

En la actualidad la comunicación digital logró que la mayoría de las personas 

participe de forma activa en los procesos comunicativos de una organización, pues 

ahora no solo consumen la información, sino que también son creadores de 

contenidos. Por esta razón, se dice que la comunicación digital es generadora de 

nuevas culturas, pues “si admitimos que la cultura forma parte de un conjunto de 

prácticas que tienen que ver con la apropiación del sentido en la vida cotidiana; la 

comunicación entendida como parte de la sociedad, extendida por los distintos 

medios e industrias culturales, formaría parte de esa cultura”7.  

 

Las Tecnologías de Información y Comunicación (TIC) también han transformado 

las relaciones políticas, sociales y culturales, llegando a convertirse en algo 

indispensable en el diario vivir de las personas. Además, desde su aparición 

surgieron nuevos formatos que complementan el tradicional texto, como lo son: 

imágenes, videos y audios, los cuales permiten organizar y compartir la información 

de diversas maneras. Su impacto fue tan grande que nacieron términos como: 

“periodismo en la web, bloggers, microblogging, hipertexto, links, banners y otros 

anglicismos que cobran sentido en una sociedad ávida de conocimiento”8. 

 
7 LATUFF, Luisana y NAKHOUL, Samantha. La comunicación digital en la sociedad del conocimiento. Valencia, Venezuela: 
Universidad Arturo Michelena, Escuela de Comunicación Social, 2013, p. 1. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). 
Disponible en <https://bit.ly/3760KLF>. 
8 Ibíd., p. 1 
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Es necesario resaltar que en las últimas décadas más de un 80% de la 

comunicación pasó a ser digital, esto se debe a las múltiples herramientas que se 

han creado con las nuevas tecnologías, las cuales dejan atrás los medios análogos 

y utilizan el internet como un nuevo medio, donde los emisores y receptores siguen 

siendo los mismos, pero la audiencia cambia. Lo interesante de este tipo de 

comunicación es que permite la interacción en tiempo real entre los usuarios, esto 

se logró con el uso de las redes sociales como: Facebook, Instagram, Twitter y 

YouTube, las cuales facilitan el intercambio de información y contenidos. 

 

Según un informe realizado por la OBS Business School se dice que “la principal 

misión a largo plazo de los medios de comunicación digitales es la de ser el caldo 

de cultivo en el que se generen nuevas formas de comunicar e informar al público”9. 

Es por esta razón que las organizaciones ahora buscan que sus públicos, tanto 

internos como externos, estén informados y puedan comunicarse de manera rápida 

y sencilla en el menor tiempo posible. Es aquí donde algo tan elemental como la 

creación de una página web, el uso del correo electrónico y el manejo de las redes 

sociales marca una gran diferencia en el mundo comercial actual. 

 

Por otro lado, es importante tener en cuenta que las empresas deben empezar a 

invertir parte de su capital en aquellos medios digitales que se adapten a su tipo de 

comercio, los cuales pueden brindar diversos beneficios económicos a una 

organización ya que la comunicación digital facilita el contacto con consumidores, 

proveedores, y por supuesto, es la mejor manera de tener al personal comunicado 

entre sí. Además, es necesario que las empresas tengan un nuevo enfoque, 

permitiéndose a sí mismas evolucionar en una sociedad que tiende a ser 

sumamente cambiante y novedosa. 

 

 
9  OBS. Estudio OBS: El papel de los medios de comunicación digitales en la sociedad de la información. [En línea]. Barcelona, 
España: Planeta Formación y Universidades, 2012. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en 
<https://bit.ly/2QcrvIx>. 
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Las empresas han reconocido la importancia de la comunicación digital y las miles 

de oportunidades que les brinda, por ello han empezado a relacionarse e investigar 

sobre el tema, pues de esta manera pueden transmitir un mensaje a la mayoría de 

los segmentos de una población sin invertir grandes cantidades de dinero. Además, 

es posible mantener un flujo constante de información y una retroalimentación por 

parte los diferentes públicos sobre los productos y servicios ofrecidos.  

 

 

PROBLEMA COMUNICATIVO 

 

En el ámbito organizacional la comunicación digital ofrece grandes beneficios, no 

solo por mejorar e innovar las procesos de comunicación, sino porque también 

ayuda a posicionar fácilmente a las empresas que hasta ahora están surgiendo en 

el mercado. Se considera que una empresa que no esté inmersa en el mundo digital 

está fuera de las competencias del mercado actual. No obstante, en Colombia gran 

parte de las pequeñas y medianas empresas aún no dan el salto de los medios 

análogos a los digitales y es por esta razón que es importante dar a conocer sus 

beneficios. 

 

 

Por esta razón, surge la necesidad de realizar una investigación enfocada en las 

pequeñas y medianas empresas del Área Metropolitana de Bucaramanga, que aún 

no dan el salto de los medios análogos a los digitales o que no reconocen la 

importancia de realizar una planeación estratégica al momento de informar o 

promocionar sus servicios a través de ellos. Por esta razón, surge la siguiente 

hipótesis: ¿Cuál es la estrategia de comunicación digital pertinente para mejorar la 

situación actual de la empresa Momba Fitness?, la cuál será resulta durante el 

desarrollo de esta investigación. 
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OBJETIVOS 

 

Objetivo general. 

❖ Diseñar un plan de comunicación para el marketing que posicione a nivel local 

los servicios que ofrece la empresa Momba Fitness.  

 

Objetivos específicos. 

❖ Estudiar casos exitosos de diseño e implementación de estrategias de 

comunicación digital en el Área Metropolitana de Bucaramanga. 

❖ Realizar un diagnóstico comunicativo para conocer la situación de marketing 

actual de la empresa Momba Fitness. 

❖ Investigar los elementos claves que posee una estrategia de Inbound Marketing. 

 

 

DISEÑO METODOLÓGICO 

 

El diseño metodológico de esta investigación es mixto ya que se desarrollan los 

enfoques cualitativos y cuantitativos. Esta metodología permite que exista una 

mayor comprensión de la situación o del problema del proyecto, ya que se 

complementa la implementación de estadísticas y la medición de algunos 

fenómenos típicos de lo cuantitativo, en conjunto con la detección de manera 

detallada de la problemática indagada y el conocimiento de las definiciones ligadas 

a las características de lo cualitativo. 

 

El método investigativo cualitativo requiere de una recolección de información 

centrada en la revisión periódica y en el estudio de cada postura que tenga relación 

con los diversos comportamientos de las personas. Este tipo de conductas tiene 

relación con el ambiente al que han sido expuestos, así como también a las 

experiencias vividas y la capacidad de entendimiento. Por esta razón es importante 



21 

que se aplique este método de investigación con el objetivo de recolectar los 

diferentes tipos de pensamientos y comportamientos de los individuos en relación a 

su cultura, su manera de pensar y por supuesto, sus costumbres. 

 

La metodología cuantitativa también se identifica como empírica, metódica y 

relacional, puesto que se enfoca en diferentes números que tienen como objetivo 

indagar, analizar y verificar la información, además de especificar y definir la 

agrupación y relación de la intensidad de las variables, su divulgación y objetivo de 

los resultados. Esta metodología requiere una colecta, un almacenamiento orgánico 

y un análisis detallado de todos los datos numéricos adquiridos. Este procedimiento 

es uno de los de mayor demanda por el área de la ciencia, informática y matemática 

como instrumento fundamental para la realización de estadísticas.  

 

Por otro lado, el método cuantitativo maneja información que puede ser cuantificable 

como es el caso de los porcentajes, indicadores, datos web, entre otros. Se puede 

afirmar que en este estudio se presentan diversas preguntas que puedan dar como 

resultado una muestra numérica, así mismo, se plantea establecer preguntas que 

respondan a los siguientes interrogantes: ¿Quiénes? ¿En qué disposición? y 

¿Cantidad? 

 

Para la realización de esta investigación se llevarán a cabo las siguientes 

fases, que servirán para obtener mayor información y mejores resultados: 

 

 

ENTREVISTA ESTRUCTURADA 

 

La entrevista estructurada es aquella en la cual el entrevistador realiza una serie de 

preguntas que se encuentran establecidas, en otras palabras, se podría decir que 

es: 
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“un protocolo de preguntas y respuestas prefijadas que se sigue con 

rigidez. En esta todos los entrevistados responden a la misma serie 

de preguntas, hechas en el mismo orden o secuencia, por un 

entrevistador que ha sido entrenado para tratar de la misma manera 

cada una de las situaciones de la entrevista”.10  

 

Una de las ventajas que tiene la entrevista estructurada es que permite que fluya la 

comunicación entre los sujetos, de igual manera permite administrar y analizar 

objetivamente las respuestas. Por otro lado, una de las desventajas que tiene es 

que requiere de gran preparación y de un alto nivel en estructura, lo cual no suele 

favorecer en algunas ocasiones, pues reduce las posibilidades de responder de 

manera espontánea, así como las posibilidades de que el entrevistador realice 

comentarios que aporten a la entrevista. 

 

 

SONDEO VIRTUAL 

 

El sondeo es una metodología que se caracteriza por ser corta, simple y rápida de 

realizar, además es utilizada frecuentemente en las investigaciones para la 

recolección de datos e información y para conocer la opinión pública de cierto tema. 

Para esto es necesario seleccionar un grupo representativo, el cual es un fiel reflejo 

de la población que se quiere estudiar. Existe una serie de características que se 

deben tomar en cuenta, como es 

 

“el iniciar con preguntas neutrales o fáciles de contestar y que se 

agrupan en una ficha que recupera la información psicográfica del 

encuestado, como sexo, edad, lugar de residencia, grado escolar, etc. 

 
10 RUIZ, Francisca. Cómo elaborar una entrevista: Guía de trabajo para el alumno. [En línea]. Hermosillo, México: Universidad 
de Sonora, 2019, p. 12. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2KkzaAA>. 
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De este modo, es posible lograr que el encuestado vaya adentrándose 

en la situación cada vez más concreta”11. 

 

Las preguntas realizadas en el sondeo pueden ser de dos tipos: abiertas y 

cerradas. En el sondeo de esta investigación se realizarán preguntas cerradas, en 

estas los encuestados deben elegir del listado de opciones la respuesta que 

consideren que es la adecuada según su pensamiento. Las preguntas cerradas 

son fáciles de cuantificar y de analizar, sin embargo, limitan las respuestas de los 

encuestados. El sondeo se llevará a cabo a través de dispositivos móviles, los 

cuales tendrán abierta la aplicación de Google Forms que permite crear formularios 

teniendo en cuenta las necesidades del investigador y facilita el trabajo al tabular 

los datos instantáneamente.  

 

 

ANÁLISIS DOFA 

 

Un análisis DOFA es un método de estudio enfocado en una situación o en el perfil 

operativo de una empresa, que tiene en cuenta características tanto internas como 

externas, estas permiten identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades y 

amenazas. Las fortalezas son factores que la empresa debe aprovechar y las 

debilidades son aquellas acciones que se deben mejorar. Por otro lado, las 

oportunidades y amenazas son factores externos a las organizaciones, estos 

permiten conocer elementos que la empresa puede aprovechar de su entorno y las 

cosas que podrían afectarle.  

 

Es importante mencionar que el análisis DOFA permite realizar un diagnóstico 

puntual para la implementación y creación de todo tipo de estrategias para el 

mejoramiento de la competitividad de esta, esta metodología de estudio  

 
11 HERNÁNDEZ-SAMPIERI, Roberto; FERNANDEZ-COLLADO, Carlos y BAPTISTA-LUCIO, Pilar. Metodología de la 
investigación (Quinta ed.). [En línea]. México: McGraw-Hill, 2010. 656 p. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). 
Disponible en <https://n9.cl/px0c> 
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“es aplicable a cualquier tipo de empresa sin importar su tamaño o 

naturaleza, es una herramienta que favorece el desarrollo y ejecución de la 

planeación formal, es por eso que resulta conveniente que los responsables 

de las decisiones administrativas cuenten con un procedimiento para la 

elaboración de un diagnóstico situacional DOFA”12. 

 

 

BENCHMARKING 

 

Este método se centra en analizar la forma en la que otras empresas exitosas hacen 

difusión de su información en los medios de comunicación y las estrategias que 

utilizan para generar mayor reconocimiento en el mercado. Básicamente es analizar 

lo que hacen otras empresas y adoptar lo que se considera benéfico para la propia, 

de la misma manera se buscar que esas estrategias adoptadas traigan consigo un 

toque innovador, que permita un reconocimiento aún más alto que el de la 

competencia. Según Codling (1998) “el benchmarking es una metodología que 

permite descubrir mejores prácticas, y aprender de otros individuos, organizaciones 

y culturas. Luego se está convirtiendo en una de las formas más eficaces de 

transmisión de conocimiento y nuevas ideas a través de y entre las empresas”. 

 

 

ANALÍTICA WEB  

 

En la última década el uso del internet ha experimentado un constante crecimiento, 

al punto de cambiar la situación de muchas empresas que se mantenían en un 

estado “Off-line” y pasaron a tener uno “On-line”. Sin embargo, esto ha traído 

 
12 ROJAS-RAMÍREZ, José Luis. Procedimiento para la elaboración de un análisis FODA como una herramienta de planeación estratégica 
en las empresas. [En línea]. Académico del Instituto de Investigaciones y Estudios Superiores de las Ciencias Administrativas de la 
Universidad Veracruzana., p. 54. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2XfBMFl> 
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nuevos retos para cada empresa, pues los mercados son más dinámicos y los 

comportamientos de compra en medios digitales son cada vez son mayores. Es así 

como se generan grandes cantidades de datos e información en las páginas web 

que se convierten en información de gran utilidad en los procesos comunicativos y 

que ayudan a corregir malas prácticas o ciertas acciones en una estrategia de 

comunicación digital. 

 

Según Sergio Maldonado, “la analítica web es el análisis y presentación de datos 

recabados en internet con el propósito de ayudar a la empresa en la gestión y 

optimización de su estrategia digital”13. Esta metodología consiste en la 

recopilación, medición, análisis y desarrollo de reportes en base a datos que sirven 

para comprender y optimizar el uso de un sitio web. No obstante, cabe denotar que 

no solo sirve para medir el tráfico web, sino que además ayuda a evaluar y mejorar 

la eficacia de dichos sitios, en pocas palabras, analiza la forma en que se desarrolla 

la web y utiliza esa información para generar mejoras. 

 

Tabla 1. Variables de análisis 

Variables Definición operacional Entrevista Sondeo 

Estrategias de 
comunicación 

digital 

● Estudiar casos locales 
sobre estrategias de 
comunicación digital. 

● Realizar una 
segmentación de 
mercado. 

● Definir el público 
objetivo de la 
empresa. 

● Analizar las 
necesidades y los 
deseos del público 
objetivo. 

● Utilizar canales como 
las redes sociales y la 
página web. 

● ¿Qué tipo de 
estrategias de 
comunicación digital 
utiliza? y ¿Por qué? 

● ¿Qué hace que la 
comunicación 
mediante los medios 
digitales sea efectiva? 

● ¿Cuáles son los 
medios digitales o 
canales más 
utilizados en las 
organizaciones? 

● ¿Qué prevenciones 
se deben tener al 
momento de realizar 
una estrategia de 
comunicación digital? 

 Datos demográficos: 
 

- Edad 
- Sexo 

- Estrato social 
  

1. ¿Cuál de estos 
medios digitales 

utiliza más? 
  

__ Facebook 
__ Instagram 

__ Twitter 
__ WhatsApp 
__ YouTube 

 
2. ¿Qué es lo 

primero que tiene en 

 
13 MALDONADO, Sergio. Analítica Web: Medir para triunfar. (Segunda Ed.). Madrid, España: ESIC, 2012. 
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● Medir el nivel de 
alcance e influencia de 
la estrategia. 

● ¿Qué herramientas 
utiliza para medir la 
efectividad de una 
estrategia de 
comunicación digital? 

 
 

cuenta al momento 
de ingresar a una 
página web o red 

social? 
 

__ Su popularidad o 
reconocimiento. 

__ La cantidad de me 
gusta o compartidos. 

__ El diseño debe 
ser agradable y fácil 

de entender. 
__ Que tenga 
contenidos de 

calidad.   
  

3. ¿Qué tipo de 
contenido le gusta 
encontrar cuando 
ingresa a una red 

social? 
 

__ Texto 
__ Audio 

__ Imagen 
__ Video 

 
 4. ¿Le gusta 
comentar las 

publicaciones de las 
páginas que sigue en 

redes sociales? 
 

__ Sí, siempre dejo 
comentarios 

__ A veces, depende 
del contenido 

__ No, prefiero ser 
anónimo 

Narrativas 
digitales 

● Construir narraciones 
a partir de diferentes 
formatos. 

● Crear narraciones que 
logren conectar a los 
usuarios con la marca. 

● Diseñar espacios para 
que el consumidor se 
convierta en creador 
activo de las 
narraciones. 

 

● ¿Considera 
importante hacer una 
diferenciación en la 
producción de los 
formatos de 
contenidos? 

● ¿Qué tipo de lenguaje 
utiliza para la 
construcción de las 
narraciones –formal, 
técnico, informal, 
personal–? 

5. ¿Comparte y 
promueve los 

contenidos de las 
páginas o redes 
sociales que le 

gustan? 
 

__ Sí 
__ A veces, depende 

del contenido 
__ No 
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● ¿Permite que sus 
usuarios creen y 
aporten a la 
construcción de su 
contenido? 

6. ¿Cuándo le 
aparece publicidad 

que hace? 
 

__ Le doy clic 
__ Le doy clic, pero 
si es de mi interés 

__ La ignoro 
7. ¿Cuál de estos 

lugares de 
entrenamiento físico 
conoció por medio de 
las redes sociales? 

 
__ Fitness People 
__ Spinning Center 
__ Momba Fitness 
__ Ninguno de los 

anteriores 
 
 

 

Posicionamiento ● Identificar el marco 
competitivo de 
productos o marcas 
que logran satisfacer 
la misma necesidad. 

● Definir la propuesta de 
valor o los atributos 
especiales del 
producto a posicionar. 

● Definir el tipo de 
posicionamiento a 
desarrollar. 

● Posicionar la marca de 
o producto en la mente 
de los consumidores. 

● ¿De qué manera se 
logra que la marca 
ocupe un lugar en la 
mente de los 
consumidores? 

8. ¿Qué es lo 
primero que tiene en 
cuenta al momento 
de inscribirse en un 

lugar de 
entrenamiento físico? 

 
__ Precio 

__ Rutinas de 
entrenamiento 

__ Instalaciones 
__ Todas las 

anteriores 
 

9. ¿Cuál de estos es 
el logo oficial de 
Momba Fitness? 

 
__ A 
__ B 
__ C 
__ D 

 
10. ¿Conoce los 

servicios que ofrece 
Momba Fitness? 

 
__ Sí 
__No 
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Inbound 
marketing 

● Investigar los 
elementos 
fundamentales que 
debe tener el Inbound 
Marketing.  

● Atraer extraños, por 
medio del blog o redes 
sociales: SEO, SEM, 
Keywords y contenido 
de valor.  

● Convertirlos en 
visitantes: páginas de 
aterrizaje, llamados a 
la acción y formularios. 

● Analizar los resultados 
de las 
implementaciones del 
Inbound Marketing en 
la organización. 

● ¿Cuáles son los 
elementos 
fundamentales de 
una estrategia de 
inbound marketing? 

● ¿Cómo convertir a 
mis usuarios en 
promotores de los 
contenidos?  

● ¿Cómo se pueden 
medir las acciones de 
Inbound Marketing? 

11. ¿A través de qué 
medio conoció 

Momba Fitness? 
 

__ Televisión 
__ Redes sociales 

__ Internet 
__ Voz a voz 

__No conoce la 
marca 

Fuente: creación propia.   

 

A continuación, se divide la investigación en cuatro capítulos. En el primer capítulo 

se abordará el marco teórico de la investigación, el cual está dividido en las 

categorías centrales y el estado del arte.  En las categorías centrales se profundizan 

los conceptos de comunicación digital y estrategias de comunicación digital, 

mientras que en el estado del arte se analizan algunas investigaciones sobre la 

implementación de estrategias de comunicación digital en pequeñas y medianas 

empresas a nivel nacional, latinoamericano e internacional.  

 

En el segundo capítulo de la investigación se encuentran las dos primeras variables 

del proyecto: estrategias de comunicación digital y narrativas digitales. Las 

definiciones operacionales pertenecientes a estrategias de comunicación digital son 

las siguientes: estudiar casos locales sobre estrategias de comunicación digital, 

realizar una segmentación de mercado, definir el público objetivo de la empresa, 

analizar las necesidades y los deseos del público objetivo, utilizar canales como las 

redes sociales y página web, y medir el nivel de influencia, alcance y captación de 

la estrategia. Por otra parte, las definiciones operacionales pertenecientes a la 

variable narrativas digitales son: construir narraciones en soportes y lenguajes 
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distintos, crear historias que logren conectar a los usuarios con la marca, diseñar un 

lenguaje con un diseño fácil de leer que invite a la hipertextualidad y dar espacio al 

consumidor para ser creador activo de las narraciones. 

 

En el tercer capítulo de este proyecto se abordarán la tercera y la cuarta variable de 

la investigación, posicionamiento e Inbound Marketing. La primera variable cuenta 

con definiciones operacionales como: identificar el marco competitivo de productos, 

la propuesta de valor o atributos especiales del producto a posicionar, el tipo de 

posicionamiento a desarrollar y posicionar la marca o producto en la mente de los 

consumidores. La segunda variable cuenta con definiciones operacionales como: 

investigar los elementos fundamentales del Inbound, atracción de extraños por 

medio de blog o redes sociales (SEO, SEM, keywords, contenido de valor), convertir 

en visitantes por medio de llamados a la acción o landing pages, tener compradores 

que se vuelvan promotores y finalmente analizar los resultados de la 

implementación del inbound a una organización. 

 

Finalmente en el cuarto capítulo se propone el diseño de una estrategia de Inbound 

Marketing, que tiene como objetivo posicionar en el mercado local la imagen y los 

servicios ofrecidos por la empresa Momba Fitness, además de mejorar la 

notabilidad del catálogo de los servicios a través de la página web y redes sociales, 

aumentar las interacciones en las redes por parte de los usuarios, así como también 

el número de seguidores y el tráfico de visitas en la página web de la empresa en el 

transcurso del año. 
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1. CAPITULO I: CATEGORÍAS CENTRALES Y ESTADO DEL ARTE 

 

 

1.1 CATEGORÍAS CENTRALES 

 

1.1.1 Comunicación digital. El entorno digital es un fenómeno que hoy en día está 

presente en cada una de las acciones humanas. Se podría decir que este fenómeno 

surge a raíz de las nuevas tecnologías, las cuales generan constantemente grandes 

aportes en el campo de la comunicación social. Diversos elementos participan en 

esta corriente como: emisores y receptores, los cuales colaboran en la formación 

de nuevas narrativas incentivadas y obligadas por las limitaciones en que se 

presenta el medio: nuevos formatos, rapidez, calidad de pantalla, inmediatez, entre 

otras características.  

 

La comunicación digital surge de los avances tecnológicos, los cuales modificaron 

en las últimas décadas la forma como se comunicaban las organizaciones con sus 

clientes. Esto fue posible gracias a la creación de nuevos medios, es decir, nuevas 

plataformas o aplicaciones que permiten transmitir, distribuir y exponer los mensajes 

de diversas maneras, creando herramientas para que los usuarios no sólo puedan 

manifestarse de manera escrita, sino que también pueda implementar imágenes, 

audios, videos, hipertexto y animaciones. 

 

Estos nuevos medios en el área de la comunicación e información requieren de una 

observación constante a las maneras en que se procesa la información, el método 

de transmisión y la forma de recibirla y decodificarla. Según David de los Reyes “es 

imposible comprender los cambios sociales y culturales si no se conoce el 

funcionamiento de los medios que nos envuelven”. Dichos medios ofrecen ilimitadas 

fuentes de investigación a la cultura cibernética, desde veloces buscadores hasta 

las redes sociales, instrumentos de rápida y continua actualización que le permiten 

las empresas existentes conectarse con sus clientes, documentarse sobre los 
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sucesos más recientes y difundir todo tipo de contenido, tanto publicitario como 

informativo. 

 

“La presencia de estos nuevos medios de comunicación deviene de la irrupción de 

las Tecnologías de la información (TI), que comprenden técnicas para la difusión y 

la informatización de datos, aspectos que se conjugan en el establecimiento de 

nuevos estados de la forma comunicativa”14. Es decir, de nuevas narrativas: 

innovaciones tecnológicas que crean nuevas formas de construir los mensajes y dar 

a conocer las informaciones cotidianas en formatos de pantalla a través de recursos 

multimedia, los cuales generan un gran cambio en el ámbito publicitario y en la 

competitividad de las habituales entidades de la comunicación.  

 

El concepto de narrativas transmedia fue propuesto por Henry Jenkins, investigador 

estadounidense. Este autor propone que las nuevas narrativas se caracterizan por 

dos rasgos relativos. Por un lado, se define como un relato que se manifiesta a 

través de diversos medios y plataformas digitales y que surge gracias a los cómics 

y a las series televisivas de dibujos animados. Sin embargo, las nuevas narrativas 

transmedia tienen una nueva característica, ya que las personas no solo consumen 

los productos culturales, sino que prefieren ampliar el mundo narrativo con nuevas 

representaciones textuales. Así mismo, Carlos Scolari manifestó que: “las nuevas 

narrativas transmedia expanden el relato de un medio a otro y cuentan con la 

participación activa de los consumidores”15. 

 

De esta manera surgen las publicaciones catalogadas como en línea o en web, las 

cuales son difundidas por medio de plataformas digitales y abarcan nuevos 

aspectos que los medios tradicionales no ofrecían. Estas nuevas narrativas poseen 

características propias que mezclan las antiguas maneras de comunicación de los 

 
14 CELY, Adriana. Elementos para caracterizar los "nuevos" medios de comunicación. [En línea]. Revista Latina de 
Comunicación Social, 1999, vol. 2, no. 19. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/33Hbpue>. 
15 SCOLARI, Carlos. Narrativas transmedia: nuevas formas de comunicar en la era digital. [En línea]. España: Anuario AC/E 
de cultura digital, 2014, pp. 71-81. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2XdPhVY>. 
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medios tradicionales con las infinitas formas de exponer los contenidos de los 

medios digitales, “así se trabaja en el campo de las nuevas tecnologías de la 

información con conceptos tales como: interactividad, multimedia, vínculo, 

hipertexto e hipermedia”16, definiciones que reseñan las propuestas electrónicas o 

nuevos medios de comunicación digitales. 

 

En este caso la principal característica no es la digitalización de los medios 

tradicionales y su ajuste de formato a la nueva era tecnológica, sino que “la 

digitalización de los medios plantea una reconfiguración en la esencia propia del 

medio, permitiendo al usuario la profundización en los temas y el acceso aleatorio 

a los contenidos. En definitiva, la interactividad y la especialización en el proceso de 

comunicación”17.  

 

El desarrollo de estos nuevos conceptos, como los nuevos medios y las nuevas 

narrativas dieron como resultado el nacimiento de nuevos receptores o nuevas 

audiencias, este término se utiliza para referirse a “las agregaciones sociales que 

emergen de la red, formadas por grupos sociales relacionados por la computadora. 

Las ciber comunidades virtuales son un elemento localizador de la globalización que 

ofrece el ciberespacio”18.  

 

Para Carlos Arcilla estos nuevos usuarios se encuentran en una red dispersa, sin 

embargo, han conformado comunidades virtuales, comprendidas como  

 

“una estrategia de comunicación, las cuales se llevan a cabo a través 

de los medios red electrónica autodefinida de comunicación 

interactiva, organizada en torno a un interés o propósito compartido, 

 
16 CELY, Óp. Cit.  
17 JÓDAR-MARÍN, Juan.  La era digital: nuevos medios, nuevos usuarios y nuevos profesionales. [En línea]. Razón y Palabra, 
2010, no. 71. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2NJR55M>. 

18 ARCILA, Carlos. El ciudadano digital. [En línea]. CHASQUI, 2006, no. 93, p. 18. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). 
Disponible en <https://bit.ly/2NKSWaP>. 
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aunque a veces la comunicación se convierta en sí misma en la 

meta”19. 

 

1.1.2 Estrategias de comunicación digital. Una estrategia de comunicación se 

define como “una serie de acciones programadas y planificadas que se implementan 

a partir de ciertos intereses y necesidades, en un espacio de interacción humana, 

en una gran variedad de tiempos”20. Los avances tecnológicos han permitido la 

creación de estrategias de comunicación diseñadas para los medios digitales y que 

buscan optimizar los resultados en tiempo real y a bajo costo si lo comparamos con 

los medios tradicionales. En este tipo de estrategia “se trata de sintetizar en qué van 

a consistir desde una visión global, las tácticas y acciones que se van a llevar a 

cabo para lograr los objetivos”21, los cuales se definen teniendo en cuenta las 

necesidades de la organización y deben ser específicos, medibles y realistas.  

 

La importancia de las estrategias de comunicación digital se debe a varios factores. 

Uno de ellos es que se puede medir de manera sencilla las acciones que se lleven 

a cabo, como por ejemplo el impacto de una publicación, cosa que era difícil de 

evaluar en los medios análogos. Otro es la visibilidad y el posicionamiento que una 

empresa, marca, servicio o producto puede lograr a través del internet y las redes 

sociales, permitiendo atraer nuevos clientes y aportar a las ventas de la 

organización. Por último, las redes sociales buscan crear una comunidad en la que 

se genera una interacción emocional entre esta y sus clientes, “los medios sociales 

son, fundamentalmente, plataformas para la conversión y no para la venta directa y 

cortoplacista”22. 

 

 
19 ARCILA, Óp. Cit., p. 18 
20 ARELLANO, Enrique. La estrategia de comunicación como un principio de integración/interacción dentro de las 
organizaciones. [En línea]. Razón y Palabra, 1998, vol. 3, no. 1. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en 
<https://bit.ly/2NLonBE>. ISSN-e: 1605-4806. 
21 DEL PINO, Cristina; CASTELLÓ, Araceli y RAMOS, Irene. La comunicación en cambio constante: Branded Content, 
Community Management, Comunicación 2.0 y Estrategia en medios sociales. Madrid, España: Fragua, 2013, p. 194. 
22 Ibíd., p. 190. 
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El periódico, la televisión y la radio fueron medios que en su momento se tornaron 

masivos, pero las exigencias de un público consumidor que vive más pendiente del 

ordenador y del teléfono móvil cambiaron la dinámica tradicional de la publicidad, 

permitiéndole a las pequeñas y medianas empresas tener mayor reconocimiento y 

ser más competitivas en un mercado que tiende a ser sumamente exigente. Por 

esta razón, en la actualidad las empresas destinan una parte de sus ingresos para 

invertirlos en las diversas plataformas digitales con el objetivo de tener mayor 

actividad y posicionamiento, tanto de la marca como de sus productos, en internet 

y las redes sociales. Cabe aclarar que cada empresa es única y debe tener la 

capacidad de estudiar las estrategias que más se acogen a su tipo de mercado para 

garantizar que sus servicios sigan vigentes a través de los medios digitales. 

 

Una de las estrategias de comunicación digital que más ha tomado fuerza en las 

empresas y organizaciones en los últimos años es el marketing que se conoce como 

“un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo 

que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de 

valor con sus semejantes”23. El uso del marketing digital es libre, pues existen 

medios propios como lo son el correo electrónico y otras herramientas únicas de la 

empresa, también encontramos medios pagos, como lo es la compra de un espacio 

en internet donde se dan a conocer datos claves de la empresa y por último, 

tenemos a los medios ganados, que actualmente cobran gran importancia, pues 

estos se desarrollan en base a los seguidores que a diario logran obtener las 

compañías y que poco a poco hacen que los servicios o productos tengan mayor 

reconocimiento en el mercado.  

 

1.1.2.1 Comunicación 2.0. La comunicación 2.0 revolucionó los procesos 

comunicativos, en esta los usuarios pasaron de ser un receptor pasivo de 

información, a un productor de contenido propio, nuevo y con identidad. El 

 
23 KOTLER, Philip. Dirección de Mercadotecnia. (Octava Ed.). México: Pearson educación, 1998, p. 7. 
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surgimiento de los canales de comunicación digital también fomentó la colaboración 

e intercambio de contenidos, convirtiendo a los usuarios en prosumidores.  

 

“La palabra prosumidor –en inglés, prosumer–, es un acrónimo que procede 

de la fusión de dos palabras: “producer” (productor) y “consumer” 

(consumidor). El concepto “prosumidor” fue anticipado por Marshall McLuhan 

y Barrington Nevitt, quienes en el libro Take Today (1972), afirmaron que la 

tecnología electrónica permitiría al consumidor asumir simultáneamente los 

roles de productor y consumidor de contenidos”24.  

 

Por lo tanto, la comunicación 2.0 en el ámbito organizacional es bidireccional y 

facilita la interacción entre usuarios a través de medios digitales como las redes 

sociales, páginas web y blogs. Además, hace referencia a un conjunto de acciones 

realizadas en un entorno digital, que en pocas palabras buscan generar la 

reputación corporativa en línea y le permite a las empresas mejorar su relación con 

sus públicos objetivos, los cuales se convierten en su prioridad.  

 

1.1.2.2 Inbound Marketing. Esta metodología nace como una alternativa al 

Outbound Marketing que se conoce como el conjunto de acciones que tienen como 

objetivo principal captar la atención de un gran público sobre un producto o servicio 

a través de contenidos cortos y simples. En la actualidad este tipo de marketing dejó 

de utilizarse ya que se caracteriza por presentarse de manera intrusiva entre las 

personas, las cuales disponen de un tiempo limitado y en ocasiones les molesta los 

anuncios de productos y servicios que no son de su interés. 

 

A diferencia del Outbound Marketing el Inbound Marketing no necesita esforzarse 

para llamar la atención de los usuarios y es la mejor manera de convertir a 

desconocidos en promotores de una marca o empresa. Esto se logra gracias a la 

 
24 ISLAS, Octavio. El prosumidor: el actor comunicativo de la sociedad de la ubicuidad. [En línea]. Palabra Clave, 2008, vol. 
11, no. 1, p. 35. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2Xi0IMj>. ISSN: 0122-8285. 
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utilización de diversas técnicas no intrusivas, las cuales buscan que “el consumidor 

sea el que llegue al producto o servicio en Internet o las redes sociales atraído por 

un mensaje o contenidos de calidad y de su interés”25, esto con el objetivo de tener 

un contacto y acompañar a los usuarios desde el inicio de su compra hasta la 

transacción final. 

 

El proceso del Inbound Marketing consiste en incrementar el número de visitantes 

en la página web de una empresa por medio de blogs, motores de búsqueda y redes 

sociales para luego convertirlos en oportunidades de venta y en leads con los cuales 

se puede mantener una relación a largo plazo, ofreciéndoles contenidos de valor y 

experiencias relevantes. “Hay tres pilares fundamentales en el Inbound Marketing, 

que trabajan de forma integrada y forman parte de una estrategia global, en la que 

se combina diversas acciones y técnicas para mejorar la reputación de marca y 

conseguir una mayor visibilidad online”26, estos pilares son los siguientes: creación 

de contenidos de calidad, SEO y uso de las redes sociales para la difusión de los 

contenidos.  

 

1.1.2.3 Marketing de contenidos. En la actualidad es fundamental que las 

estrategias de comunicación digital que están diseñando e implementando las 

organizaciones tengan como objetivo principal la creación de contenidos de calidad 

que sean únicos, logren llamar la atención de los usuarios y destaquen en el mundo 

del marketing digital. Por esta razón, surge la importancia del Marketing de 

contenidos que es definido por Joe Pulizzi, creador del Content Marketing Institute, 

como “una técnica de marketing de creación y distribución de contenido relevante y 

valioso para atraer, adquirir y llamar la atención de un público objetivo bien definido, 

con el objetivo de impulsarlos a ser futuros clientes”. Esto se considera como la 

 
25 DEL SANTO, Oscar; y ALVAREZ, Daniel. Marketing de atracción 2.0: cómo conseguir tus objetivos online con el mínimo 
presupuesto. [En línea]. España: Creative Commons, 2012. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en 
<https://bit.ly/2qPEgOr>. 
26 DEL PINO, CASTELLÓ y RAMOS, Óp. Cit., p. 198. 
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clave del éxito en el entorno digital donde abunda la información y a diario son 

publicados miles de contenidos.  

El alcance estratégico del marketing de contenidos “contribuye al éxito de una 

organización en diversas áreas, entre ellas: la generación de leads, la venta directa, 

la retención, el posicionamiento y la cobertura de la marca”27. Es por esta razón que 

se popularizó en el mundo del marketing digital la frase “el contenido es el rey”, sin 

embargo, para que sea posible cumplir con los objetivos propuestos es fundamental 

seleccionar el público objetivo al que estarán dirigidos los contenidos, de esta 

manera se construye el contenido apropiado que encaje con las necesidades de los 

usuarios y genere satisfacción en ellos. Por último, no hay que olvidar que toda 

estrategia de Marketing de contenidos debe ir de la mano del posicionamiento SEO 

y SEM, e-mail marketing, Engagement Marketing, uso de las redes sociales y la 

página web.  

 

1.1.2.4 Redes sociales. Las redes sociales se conocen como un conjunto de 

páginas y aplicaciones que son utilizadas como un medio de comunicación entre las 

personas, permitiendo que la información llegue de manera rápida y oportuna. En 

estas redes “las personas publican y comparten todo tipo de información, personal 

y profesional, con terceras personas, conocidos y absolutos desconocidos”28. No 

obstante, cabe aclarar que también son utilizadas por las organizaciones como un 

canal de comunicación mediante el cual tienen un contacto directo con sus clientes, 

crean una relación con sus usuarios y anuncian, promueven o dan a conocer una 

marca, servicio y producto.  

 

Este conjunto de aplicaciones permite que la información fluya de un lado a otro, 

con el fin de que las relaciones entre las organizaciones y sus públicos de interés 

se tornen más personales, pues “las posibilidades de interacción de las empresas 

 
27  WILCOCK, Megan. Marketing de contenidos: crear para convertir. [En línea]. España: Divisadero, 2012, p. 9. (Recuperado 
el 7 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/33OIrZm>. 
28 CELAYA, Óp. Cit. 
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con sus públicos ahora son muy amplias y van desde contar con un canal de 

retroalimentación, hasta con un espacio de promoción, información y mercadeo”29. 

Por esta razón, las redes sociales son quizás el medio más importante en la 

actualidad para las empresas, convirtiéndose en una estrategia que les permite dar 

a conocer de manera oportuna sus servicios, establecer lazos con sus clientes y 

obtener una retroalimentación para detectar errores y corregir las acciones y 

prácticas que no están funcionando. 

 

1.1.2.5 Posicionamiento SEO Y SEM. El concepto SEO (Search Engine 

Optimizarían) que en español significa “optimización del motor de búsqueda” y 

conocido como posicionamiento orgánico se trata de “la disciplina que estudia el 

proceso por el cual una página web obtiene y mantiene posiciones notables en las 

páginas de resultados naturales de los buscadores, también llamados resultados 

orgánicos o algorítmicos”30.  

 

En la actualidad el posicionamiento SEO se ha convertido en uno de los elementos 

clave de cualquier estrategia de comunicación digital, pues permite que los usuarios 

y clientes encuentren de manera rápida y sencilla información sobre un producto y 

servicio de una determinada organización, esto se logra “optimizando la presencia 

en buscadores con el contenido que se publique, y que debe incluir un título, una 

meta description, unas palabras clave, una URL amigable, las etiquetas alt y title en 

las imágenes, enlaces internos y externos, etc.”31. 

 

Por otro lado, el concepto de SEM (Search Engine Marketing), o también conocido 

como marketing en buscadores se utiliza para denominar las campañas de anuncios 

de pago que tienen como objetivo aumentar la visibilidad y la accesibilidad de los 

 
29 HÜTT-HERRERA, Harold. Las redes sociales: una nueva herramienta de difusión. [En línea]. Rev. Reflexiones, 2012, vol. 
91, no. 2, pp. 121-128. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2XcrA03>. ISSN: 1021-1209. 
30 ORENSE, Miguel y ROJAS, Octavio. SEO - Cómo triunfar en buscadores. Madrid, España: ESIC, 2008. 
31 DEL PINO, CASTELLÓ y RAMOS, Óp. Cit., p. 198 
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sitios web en los motores de búsquedas mediante un sistema de PPC (pago por 

clic). El SEM 

 

“se centra en los enlaces “patrocinados” o de pago que aparecen en 

las listas que presenta el motor de búsqueda ante cada búsqueda 

realizada por el usuario y es una poderosa herramienta de marketing 

por el hecho de poder segmentar el mercado y ofrecer exactamente 

lo que el usuario está buscando”32. 

 

Sin embargo, en fundamental mencionar que el SEM requiere de un esfuerzo de 

optimización grande, en ocasiones la puja por palabras clave es cara y se considera 

como una acción intrusiva, que el usuario no ha demandado previamente. 

 

1.1.2.6 Engagement Marketing. El Engagement Marketing es quizás una de las 

mejores oportunidades que tiene una empresa en busca del progreso, esta 

estrategia consiste en “una expansión de la vida cotidiana en vez de una 

interrupción consiguiendo un aumento de credibilidad y lealtad del cliente con la 

marca"33. Por esta razón, este término se ha vuelto popular dentro del Social Media, 

pues a pesar de no ser algo nuevo, si ha encontrado en los medios sociales un 

espacio suficientemente amplio para desarrollarse, donde se busca crear lazos de 

amor incondicionales de un usuario o cliente hacia una empresa en particular. 

 

Resulta evidente el hecho de que en la actualidad todas las organizaciones desean 

generar en sus clientes un amor hacia la marca y por esta razón es que el 

Engagement Marketing ha tenido tanto éxito en la actualidad. A través de esta 

metodología las empresas no tienen la necesidad de interrumpir constantemente a 

sus públicos para ofrecer un servicio o producto, pues será el usuario quien tendrá 

 
32 SUSTAETA, Ángel. La importancia del SEO y el SEM en el emprendimiento. (Tesis de Master en Dirección de Marketing). 
[En línea]. Santander, España: Universidad de Cantabria, 2014, p. 12. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible 
en <https://bit.ly/2XcAOcG>. 
33 MARTÍNEZ, José. Branded content o advertainment: ¿Un nuevo escenario para la publicidad audiovisual? España: 
Universidad Cardenal Herrera, 2005. 
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la iniciativa de buscar información sobre estos. Según Kevin Roberts, “los vínculos 

emocionales con los clientes tienen que ser la base de cualquier buena estrategia 

de mercadotecnia o táctica innovadora”. 

De esta manera el marketing tradicional, donde la mayor importancia la tiene el 

producto, su estética y utilidad pasa a otro nivel, pues ahora se le da más 

importancia al cliente y las experiencias que este tiene antes, durante y después de 

consumir un producto o servicio. En pocas palabras, resulta muy importante 

satisfacer a los clientes/usuarios, siendo esta una de las metas más importantes 

que debe cumplir cualquier empresa, esto se logra conociendo a fondo al público 

objetivo para posteriormente brindar información que sea de su interés. 

 

1.1.2.7 Narrativa transmedia. La narrativa transmedia es “un tipo de relato en el 

que la historia se despliega a través de múltiples medios y plataformas de 

comunicación y en el cual una parte de los consumidores asume un rol activo en 

ese proceso de expansión”34. Es fundamental aclarar que este término no hace 

referencia a la transmisión de información empleando diversos canales de difusión, 

pues lo que se busca en realidad es expandir una historia a través de diversos 

contenidos, los cuales involucren a los usuarios. 

 

Se puede decir que la función principal de la narrativa transmedia es crear contenido 

que no sólo atraiga, sino que enganche al público, dirigiéndolo a los contenidos 

publicados en otros medios y finalmente haciéndolos fans de una marca o producto. 

Para lograr esto, es necesario diseñar diferentes formatos y contenidos para cada 

uno de los canales, dejando al aire piezas únicas, que se encuentren abiertas y 

ligadas entre sí, dando como resultado una sincronía narrativa entre ellas. 

 

En la actualidad las grandes empresas utilizan la narrativa transmedia como una 

estrategia de comunicación digital con el objetivo de contar una historia que esté 

 
34 SCOLARI, Carlos. Narrativas Transmedia: Cuando todos los medios cuentan. [En línea]. Barcelona, España: Centro Libros 
PAPF, 2013. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2KjAHqu>. ISBN: 978-84-234-1336-2. 
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relacionada con la compañía, sus productos o servicios, pero que al mismo tiempo 

genere una conexión real y emocional con sus clientes y los mantenga fieles. 

Además, este tipo de estrategia da a conocer e impulsa el crecimiento de las 

empresas y en caso de estar bien posicionadas, facilita su difusión como se hace 

actualmente en redes sociales, donde se incorporan rutinas, historias del diario vivir, 

opiniones, entre otros contenidos. 

 

 

1.2 ESTADO DEL ARTE 

 

1.2.1 Nacional. Para el estado del arte nacional se buscaron seis investigaciones 

sobre el estudio y la implementación de estrategias de comunicación digital en 

empresas y organizaciones de Colombia. A continuación, se presenta cada 

investigación con el nombre de los autores, sus objetivos, el marco teórico, la 

metodología y las conclusiones más relevantes. La información recolectada permite 

conocer de qué manera se está implementando la comunicación digital a nivel 

nacional y aporta al desarrollo del proyecto.  

 

El primer estudio analizado es el artículo titulado “Voces Reales: Implementación de 

un Magazín Digital en el fortalecimiento de espacios, estrategias y escenarios 

restaurativos en jóvenes del CAE CREEME de la ciudad de Pereira” fue publicado 

en 2016 por Jorge Iván Rendón Giraldo, director del Centro de Atención 

Especializada (CAE) del Centro de Reeducación de Menores de Pereira (CREEME) 

y por Gloria Inés Correa Aristizábal, pedagoga reeducadora, especialista en 

desarrollo del potencial humano y en edumática.  

 

El objetivo de este proyecto consistió en “fortalecer espacios y estrategias de 

escenarios restaurativos con los jóvenes del CAE CREEME desde la 

implementación de un Magazín Digital como alternativa para desarrollar de una 
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manera constante y periódica prácticas restaurativas, superando la condición de 

estar aislado de la sociedad.”35.  

 

El marco teórico se basó a partir de la triada: narración, significado y práctica 

restaurativa y en la 

 

“teoría de la acción, en la que el sí mismo se designa como agente, 

es decir, como autor de una acción que, para él, depende de sí mismo; 

la teoría de los actos de habla, en la que el sí mismo se designa como 

hablante, es decir, como emisor de enunciados; y la teoría de la 

imputación moral, en la que el sí mismo se designa como 

responsable”36. 

 

También se explica el concepto de narrativa transmedia y se citan autores como: 

McLuhan, M. (1988). El medio es el mensaje; Scolari, C. (2013). El museo de la 

narrativa. Bilbao: Deusto; entre otros. 

 

Para llevar a cabo este proyecto en el CAE CREEME, 

 

“se convocó a varios usuarios que posean dentro de su perfil un nivel 

de escolaridad superior a 8º grado, un avance significativo en su 

proceso terapéutico relacionado con la toma de conciencia frente al 

daño causado en el pasado con su delito y talento en las áreas 

artística, redacción, fotografía, lectura y pensamiento crítico”37.  

 

 
35 RENDÓN, Jorge y CORREA, Gloria. Voces Reales: Implementación de un Magazín Digital en el fortalecimiento de espacios, 
estrategias y escenarios restaurativos en jóvenes del CAE CREEME de la ciudad de Pereira. [En línea]. Rev. Miradas, 2016, 
no. 14, p. 40. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/33IJ32U>. ISSN: 0122 994X. 
36 RICOEUR, Paul. La identidad narrativa. [En línea]. Neuchâtel, Suiza: Universidad de Neuchâtel, 1986. (Recuperado el 7 de 
noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2Oa1NS7>. 
37 RENDÓN, Óp. Cit., p. 40. 
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Este grupo de jóvenes se denominó “grupo base y está acompañado por cinco 

profesionales (dos pedagogas, un licenciado en Filosofía y dos psicólogos), los 

cuales se encargan de hacer asesoría y acompañamiento al grupo base”. 

 

Una de las conclusiones más importantes de este proyecto fue que los jóvenes del 

CAE CREEME tuvieron la oportunidad de 

 

“tener contacto con la tecnología y conocer las virtudes de las redes 

sociales cuando de interacción ciudadana se trata ya que el magazín 

permite que los productos de los usuarios sean leídos por un público 

potencialmente grande, además de ser visto no sólo como un 

producto de interacción social, sino de producción intelectual y 

creativo”38 

 

Además, posibilita la interacción entre los productores y sus lectores.  

 

En este proyecto se destaca el magazine digital como una estrategia de 

comunicación para exponer los productos escritos y audiovisuales de los jóvenes 

del CAE CREEME. También es importante considerar que “se generó una 

comunicación de doble vía, invitando a los lectores y receptores de estos productos 

a generar retroalimentación a través de la lectura crítica de los distintos productos 

presentados en la estrategia comunicativa”.   

 

La estrategia de comunicación digital que se implementó en CAE CREEME de la 

ciudad de Pereira también se puede llevar a cabo en cualquier empresa u 

organización de Santander, pues a través del magazine digital se puede transmitir 

todo tipo de información y enviar mensajes tanto a los públicos internos como a los 

 
38 RENDÓN, Óp. Cit., p. 41 
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externos, teniendo en cuenta que los receptores tienen la posibilidad de dar una 

retroalimentación de todo aquello que reciben. 

 

La segunda investigación que se analizó fue el artículo titulado “Inclusión de las TIC 

en las empresas colombianas”, fue realizado por César Ortega Ruíz, especialista 

en Psicología del Consumidor de la Fundación Konrad Lorenz de Bogotá, el 8 de 

junio de 2014 y trata sobre la inclusión que han tenido algunas pequeñas y 

medianas empresas del país en cuanto a las herramientas tecnológicas digitales y 

de la información.  

 

Para la elaboración de este texto el autor se apoyó en artículos de la revista de 

estudios de comunicación Zer, información del ministerio de las Tecnologías para la 

Comunicación y la Información, y mencionó algunos textos de autores como Wass 

A, Vilaseca J, Torrent J, Lladós J, Garay L y Cobo. 

 

El objetivo de este proyecto consistió en identificar qué beneficios trae para las 

pequeñas, medianas y grandes empresas de Colombia implementar las TIC y tener 

conocimiento de su importancia. Para esto se presentaron las tendencias generales 

sobre cómo las empresas en Colombia, a lo largo del tiempo, han ido 

implementando las tecnologías digitales y de la información y las comunicaciones 

(TIC).  

 

De igual manera se pueden observar las principales estadísticas con relación a los 

niveles de acogimiento de las TIC por parte de las empresas colombianas y se 

evidencia una gran grieta digital en las microempresas nacionales, pues sus niveles 

de aceptación todavía son inferiores. 

 

Para el trabajo de campo se aplicó el método cuantitativo y el uso de encuestas 

para la recolección de información en cuanto al uso de las TIC en ciertas 

organizaciones colombianas. Para el análisis se incluyó la colaboración del 
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ministerio de las (TIC) y se tomaron las cifras presentadas por un estudio que realizó 

el DANE en 2010. De igual manera se utilizó un estudio realizado en 2012 por el 

gobierno nacional, que dio como resultado que las microempresas incrementaron 

en un 20% el uso de la comunicación digital (Internet) debido al alto porcentaje de 

uso de computadores para el progreso de sus labores. 

 

Para lograr que las empresas colombianas acogieran la idea de implementar el uso 

de las (TIC), el ministerio de tecnologías de la información y comunicación decidió 

crear la estrategia “Plan Vive digital”, una página web y un blog que permite a los 

colombianos aprovechar las ventajas del uso de las TIC, facilitando el ingreso a los 

servicios y reduciendo los obstáculos que dificultan su apropiación. Esta estrategia 

se creó pensando en aquellas entidades que creen que estos servicios o 

herramientas no forman parte del desarrollo de sus actividades empresariales. 

 

Este estudio dio como resultado  

 

“un creciente nivel de aceptación de las TIC por parte de las empresas 

colombianas. En las cifras halladas en las mediciones del segundo 

trimestre de 2010 frente a las de 2011, se logró pasar de 310.577 

suscriptores a 393.398 empresas que implementaron el servicio de 

internet, un aumento del 27% en los niveles de acogida de las TIC por el 

segmento corporativo de Colombia”39,  

 

así lo reveló la comisión de regulación de comunicaciones.  

 

Esta estrategia logró beneficiar a las medianas y pequeñas entidades que 

decidieron acogerla, dándoles como resultado un mejor rendimiento y un aumento 

en la producción. De igual manera también les hizo entender a las organizaciones 

 
39 ORTEGA-RUÍZ, César. Inclusión de las TIC en las empresas colombianas. [En línea]. Suma de Negocios, 2014, vol. 5, no. 
10, pp. 29-33. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2NNnZCS>. 
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que los tiempos han evolucionado y que si el objetivo es incrementar los ingresos y 

mejorar el posicionamiento es mejor ser flexibles ante nuevas estrategias de 

comunicación en el mercado para evitar posibles crisis y fallas comunicativas. 

 

La tercera investigación que se analizó para el estado del arte nacional se   titula 

“La era del marketing digital y las estrategias publicitarias en Colombia” fue 

publicada en enero de 2013 y escrita por Jenny Paola Mancera Fandiño, estudiante 

de Administración de Empresas de la Facultad de Ciencias Económicas de la 

Universidad Nacional de Colombia. 

 

El objetivo de esta investigación consistió en analizar “cada una de las herramientas 

del marketing digital en las 10 empresas con mayor prestigio en el país (Alpina, 

Colgate-Palmolive, Renault, Johnson & Johnson, Nestlé, Colombina, Grupo 

Nutresa, Mazda, Productos Familia y Corona)”40. 

 

En el marco teórico se mencionan y se profundizan los siguientes conceptos: 

marketing digital, comunicación 2.0, redes sociales, prosumidores, engagement 

marketing (marketing de compromiso), branded communities (comunidad de 

marca), advertainment, blogvertising, posicionamiento SEO (Search Engine 

Marketing – Posicionamiento pago) y SEM (Search Entine Optimization – 

Posicionamiento orgánico o gratuito), widgets o gadgets, web semántica, marketing 

viral y marketing móvil. 

 

En el diseño metodológico se recolectaron datos y se realizó “una pequeña 

contextualización de las empresas, para luego proceder a la caracterización y 

evaluación de cada una de las herramientas del marketing digital presentes en las 

estrategias publicitarias de las mismas y el éxito que han tenido en el mercado”41. 

 
40 MANCERA-FANDIÑO, Jenny. La era del marketing digital y las estrategias publicitarias en Colombia. [En línea]. Bogotá, 
Colombia: Universidad Nacional de Colombia, 2013, p. 14. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en 
<https://bit.ly/2CJNC0N>. 
41 Ibíd. 14 
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Luego se llevó a cabo una observación en medios digitales, en la cual se buscaba 

“conocer toda la información disponible que las empresas han publicado o dado a 

conocer por diferentes medios respecto a las herramientas del Marketing Digital 

implementadas por las mismas”42.  

 

Las conclusiones más relevantes de la investigación realizada por Paola Mancera 

fueron: “las herramientas del marketing digital más utilizadas por las empresas 

analizadas son la comunicación 2.0, las redes sociales (Facebook y Twitter 

especialmente), las técnicas de posicionamiento en los buscadores web, los widgets 

dentro de las ventanas web, las páginas web amigable y finalmente el marketing 

viral”43. Así mismo, “los criterios evaluados que cuentan con menor presencia en los 

medios digitales son: Prosumidores, Advertainment y el Marketing Móvil”.  

 

Uno de los sitios web que tiene “alta aceptación y es muy usado por las empresas 

para interactuar con los usuarios comunicándoles información, noticias, 

lanzamientos, promociones, entre otros a través de videos en la web, es 

YouTube”44. Finalmente, la empresa que aplica “más herramientas del marketing 

digital es Productos Familia (12) seguida de las empresas Alpina, Colgate-Palmolive 

y Corona. De igual forma, la empresa con menos aplicación de las mismas es Mazda 

(7)”45. 

 

Esta investigación es de suma importancia para la realización de este proyecto 

porque menciona y analiza varias estrategias de comunicación digital y algunas 

herramientas del marketing digital. De esta manera es posible conocer cuál es más 

utilizada por las empresas colombianas y el impacto que tiene cada una de ellas.  

 

 
42 Ibíd. 14 
43 MANCERA-FANDIÑO, Óp. Cit., p. 22 
44 Ibíd., p. 22 
45 Ibíd., p. 22 
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La cuarta investigación que complementa el estado del arte nacional se titula 

“Construcción de una estrategia de comunicación digital para Cigarros Chicamocha 

implementando redes sociales y marketing electrónico que permitan su 

reconocimiento en el mercado”, fue publicada en 2013 y escrita por Kendy Yulay 

Jaimes Carrillo, estudiante de Comunicación Social y Periodismo de la Facultad de 

Ciencias Sociales de la Universidad Pontificia Bolivariana. 

 

El objetivo de este proyecto consistió en la “construcción de una estrategia de 

comunicación digital por medio de las redes sociales y el marketing electrónico para 

lograr el reconocimiento de la marca en el mercado”46. Para cumplir con este 

objetivo la autora realizó una investigación previa sobre las siguientes temáticas: 

estrategia de comunicación, nuevas tecnologías de comunicación e información 

(TIC), web 2.0, redes sociales, microblogging, web site, responsabilidad social 

empresarial, estrategia de marketing, stakeholders y marketing electrónico. 

Además, se tuvieron en cuenta los aportes de autores como Valentín Alfaya, Jordi 

Pinillos, Javier Celaya, Juan Cristóbal, Cobo Romani, Marcelo Manucci, Fernando 

Polo y Juan Luis Polo de Social Media Marketing.  

 

En el diseño metodológico se realizó una investigación cualitativa etnográfica y una 

investigación de mercados. Para esto se diseñó un organigrama, encuestas y se 

hizo un análisis sobre el manejo que la empresa le estaba dando a la difusión de 

contenidos digitales. También se efectuaron ciertas actividades como: la 

actualización de la página web de la empresa, el diseño de contenidos para las 

publicaciones en las redes sociales, se fortaleció el proceso de fidelización con los 

usuarios, se crearon productos audiovisuales en los cuales se promovía la 

responsabilidad social empresarial de la entidad, se realizó un análisis DOFA de la 

organización y se hizo “una investigación de mercado mediante la comunicación 

 
46 JAIMES, Kendy. Construcción de una estrategia de comunicación digital para Cigarros Chicamocha implementando redes 
sociales y marketing electrónico que permitan su reconocimiento en el mercado. (Tesis de pregrado). [En línea]. 
Bucaramanga, Colombia: Universidad Pontificia Bolivariana, Facultad de Comunicación Social y Periodismo, 2013, p. 10. 
(Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/375JPsy>. 
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virtual para conocer las nuevas tendencias y sabores que prefieren los clientes en 

el tabaco”. 

 

La autora de esta investigación Kendy Yulay Jaimes Carrillo concluyó que la 

“preparación de un diseño más atractivo de la web facilita el mejoramiento de la 

tienda virtual en cuanto al seguimiento de ventas y el aumento de cibernautas en la 

página de la organización”. También quedó en evidencia que 

 

“los hipervínculos a YouTube fortalecen la institucionalidad de la 

entidad y les permiten a los usuarios conocer el proceso que 

implementa la empresa de Cigarros Chicamocha, dejando claro a sus 

clientes la calidad de los productos y el proceso de elaboración de los 

mismos”47.  

 

Por último, el trabajo permanente con las redes sociales como Facebook y Twitter 

generó “un aumento significativo de la participación de los consumidores mediante 

mensajes y me gusta”, incidiendo así en la atracción por parte de estos. También 

se evidenció que el mercadeo electrónico es la base fundamental para que 

entidades como Cigarros Chicamocha comercialicen sus productos en estos 

instrumentos que ofrecen las tecnologías de la comunicación e información (TICS). 

 

Esta investigación deja en evidencia que con el implemento de aplicaciones y el 

diseño de buenas estrategias de comunicación digital “es posible lograr que las 

organizaciones incrementen su posicionamiento en el mercado”. Finalmente, el uso 

correcto de las herramientas que ofrecen las nuevas tecnologías de la comunicación 

e información mediante las redes sociales y diversas aplicaciones da pie para el 

desarrollo del mercadeo electrónico, dando como resultado un mayor acceso y 

participación de los consumidores. 

 
47 JAIMES, Óp. Cit., p. 41. 
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La quinta investigación perteneciente a este estado del arte nacional se titula “Las 

competencias digitales y el uso de las tecnologías sociales: el valor agregado en la 

comercialización en el sector calzado en Bucaramanga”, fue realizada por Alba 

Patricia Guzmán Duque y Cristian David Gutiérrez, estudiantes de la Universidad 

Autónoma de Bucaramanga. Este documento fue publicado en septiembre de 2017 

por la revista de investigaciones de la Universidad de Investigación y Desarrollo 

(UDI).  

 

El objetivo de esta investigación era demostrar “cómo las empresas del sector de 

calzado de Bucaramanga pueden mejorar sus canales de comercialización y lograr 

un reconocimiento de la marca a través de la capacitación del capital humano en 

competencias digitales”48. Por esta razón, en el marco teórico los autores 

mencionan y profundizan en conceptos como: competencias digitales, redes 

sociales, sector de calzado, cadena de valor, tecnologías de la información y 

comunicaciones (TICS), stakeholders, mecanismos de comunicación, tecnologías 

sociales y algunos aportes realizados por Internet World Stats. 

 

La metodología implementada para el desarrollo de la investigación fue cualitativa, 

“basada en la revisión de la literatura científica relacionada con los temas de 

competencias digitales, tecnologías sociales, la cadena de valor y el sector de 

calzado en Bucaramanga”49. En los estudios analizados se evidenció que el uso de 

Internet ha aumentado en los últimos años, en un 58.6% que se traduce a 28 

millones de usuarios. Además de esto se menciona que  

 

“las tecnologías sociales tienen una incursión del 96.0% en los consumidores 

que interactúan, dándole el poder a las herramientas de web como las redes 

 
48 GUZMÁN-DUQUE, Patricia y GUTIÉRREZ-ROJAS, Cristian. Las competencias digitales y el uso de las tecnologías 
sociales: el valor agregado en la comercialización en el sector calzado en Bucaramanga. [En línea]. I+D Revista de 
Investigaciones, 2018, vol. 11, no. 1, p. 18. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2pgEqxT>. 
49 Ibíd., p. 23 
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sociales de convertirse en instrumentos masivos para llegar a diferentes 

niveles de beneficiarios de manera rápida, fácil y directa”. 

 

Por último, los autores Alba Guzmán y Cristian Gutiérrez concluyen que “las TICS 

facilitan a las organizaciones la comunicación con sus stakeholders, un aspecto 

importante para la consideración y fijación de estrategias empresariales que 

conllevan a la mejora de procesos productivos y por supuesto comerciales”. De igual 

manera se observan algunos beneficios para las organizaciones como: “reducción 

de costos, agilización de procesos, aumento en la productividad, realización de 

transacciones más rentables y el planteamiento de estrategias dirigidas a 

segmentos específicos”. 

 

La sexta y última investigación analizada para el estado del arte nacional se titula 

“Diseño de estrategia de comunicación digital para fortalecer la presencia de 

Interconexión Eléctrica S.A. (ISA) en LinkedIn”, fue realizada en el año 2017 por 

Miguel Arturo Mejía Campos, estudiante de la Corporación Universitaria Lasallista 

en Caldas, Antioquia. 

 

El objetivo principal de este proyecto era “diseñar una estrategia de comunicación 

digital con el fin de fortalecer la presencia de ISA en LinkedIn y mejorar la interacción 

por parte del público que le sigue”. Por otro lado, los objetivos específicos eran: 

 

“identificar buenas prácticas y tendencias de compañías colombianas 

del sector y líderes en esta red social, diagnosticar el uso que se le 

está dando a esta red social para identificar mejoras y potencializar 

los beneficios que provee LinkedIn, y finalmente generar contenidos 

de valor que permitan fortalecer la presencia de ISA en LinkedIn a 

través del storytelling”50.  

 
50 MEJÍA, Miguel. Diseño de estrategia de comunicación digital para fortalecer la presencia de ISA en LinkedIn. (Tesis de 
pregrado). [En línea]. Caldas, Colombia: Corporación Universitaria Lasallista, Programa de Comunicación y Periodismo, 2017, 
p. 11. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2NM5sGN>. 
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En el marco teórico se mencionan los conceptos de: comunicación 2.0, redes 

sociales (Facebook, Twitter, YouTube), canales de comunicación digital, usuario, 

marketing, storytelling o relato digital y contenidos. Para darle peso conceptual a 

estos conceptos se apoya en autores y libros como: Gómez, A. & Otero, C. (2011). 

Redes sociales en la empresa. La revolución e impacto a nivel empresarial y 

profesional; Scolari, C. (2008) Hipermediaciones. Elementos para una teoría de la 

comunicación digital interactiva y Sixto García, José. (2015). Desarrollo de las redes 

sociales como herramienta de marketing.  

 

Este proyecto tiene un enfoque mixto, por esta razón se analizó “contenido 

cualitativo como análisis de contenido y, cuantitativo, como índices de interacciones 

en la red social y variaciones numéricas a lo largo de un lapso determinado”51. Se 

debe considerar que “los métodos mixtos pueden afrontar las debilidades en los 

diseños tradicionales de estudio, y cómo estos estudios pueden proveer un nuevo 

y valioso conocimiento sobre un fenómeno investigado”. (Stacciarini y Cook, 2015). 

Para alcanzar los objetivos planteados el autor desarrolló el proyecto en tres fases: 

1. Realización de un benchmarking; 2. Análisis DOFA; 3. Diseño de un plan de 

comunicación digital.  

 

Las conclusiones que se evidenciaron en esta investigación y que Miguel Mejía tuvo 

en cuenta para el diseño de la estrategia digital fueron las siguientes: 

 

“la presencia de las empresas solo por estar en LinkedIn, el uso de 

esta plataforma como canal unidireccional, la gran acogida del público 

en temáticas de acción social y ofertas laborales, el predominio del 

texto en las publicaciones y la ausencia del contenido sobre acciones 

internas y políticas de trabajo, además de posicionar la presencia de 

 
51 MEJÍA, Óp. Cit., p. 18 
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ISA en LinkedIn y convertirse en un canal de comunicación para el 

área de Talento Organizacional de la empresa, incluyendo así a un 

público interno”52. 

 

Este proyecto da a conocer LinkedIn, una red social que no es tan conocida como 

Facebook, Instagram, Twitter o YouTube, pero que es de gran utilidad para las 

empresas u organizaciones. LinkedIn se puede considerar para el desarrollo de esta 

investigación al momento de implementar una estrategia de comunicación digital en 

las pequeñas y medianas empresas de Santander, pues sirve para mejorar una 

marca, ganar visibilidad, conseguir contactos, atraer tráfico, hacer networking, entre 

otras cosas. 

 

1.2.2 Latinoamericano. Para el estado del arte latinoamericano se buscaron diez 

investigaciones sobre el estudio y la implementación de estrategias de 

comunicación digital en algunas empresas y organizaciones de países como: Brasil, 

México, Venezuela, Argentina y Ecuador. Esta búsqueda se realizó con el objetivo 

de conocer las diversas maneras en las que se está implementando la comunicación 

digital en América Latina. 

 

La primera investigación se titula “Estrategias de marketing digital utilizadas para el 

posicionamiento de marca y aumento de ventas de una empresa en Brasilia”, fue 

realizada en el año 2014 por Lucas Leonardo Pereira, estudiante de administración 

del Centro Universitario de Brasilia. 

 

Esta investigación tenía como objetivo utilizar el marketing digital como un canal de 

comunicación, para impulsar las ventas del producto “Bom Chia” en el mercado de 

Brasilia. Es por esta razón que desarrollar una estrategia de marketing digital 

 
52 Ibíd., p. 45  
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eficiente se vuelve fundamental para que las empresas puedan crecer y se puedan 

desarrollar en medio de los cambios de la sociedad actual.  

 

En el marco teórico de esta investigación se definen conceptos como: internet, 

marketing y marketing en internet. Además, se explican algunas herramientas y 

formas de aplicación del Marketing Digital. Algunos de los autores y libros 

mencionados en este proyecto son: Torres Claudio. Guía práctica de marketing 

digital para pequeñas empresas; Kotler, Philip. Marketing para el Siglo XXI; y El 

marketing en internet con casos brasileños de Limeira Tânia Maria Vidigal. 

 

El método de procedimiento utilizado en este artículo fue el estudio experimental, 

realizado de forma cuantitativa, con la aplicación de un cuestionario en línea 

disponible en el sitio web de la empresa y contactos de clientes por correo 

electrónico. El guion del cuestionario contiene preguntas sobre el conocimiento del 

producto Bom Chia y si la gente conoce los beneficios de este grano comercializado. 

Vergara (2000) define como estudio experimental: “investigación empírica en la cual 

el investigador manipula y controla variables independientes y observa los 

resultados de estas manipulaciones''. 

 

La utilización planificada y adecuada de las herramientas ofrecidas por el marketing 

digital, dirigidas a la relación entre la empresa y sus clientes, permite que la empresa 

alcance resultados más eficientes y satisfactorios. Por esta razón, a través del 

estudio desarrollado en este artículo, se puede concluir que el uso de forma 

integrada de las estrategias de marketing digital y sus herramientas representan un 

poderoso canal para el posicionamiento de marca y el aumento de ventas, además 

de divulgación y captación de clientes. 

 

Este proyecto nos enseña la manera de implementar una estrategia de 

comunicación digital en una empresa para informar sobre un producto e impulsar 

las ventas. Por esta razón el artículo nos sirve para nuestra tesis, pues podríamos 
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crear una estrategia parecida a la de este trabajo con el objetivo de implementarla 

en una pequeña o mediana empresa que apenas esté comenzando y que necesite 

dar a conocer los servicios y productos que ofrece. 

 

Además de la investigación anterior también se consultó la tesis titulada “Estrategias 

de mercadeo basadas en el marketing digital orientadas a la captación de nuevos 

clientes de las PYMES. Caso de estudio: Grupo Inter Game 2012”, la cual fue 

publicada en julio de 2015 y realizada por Sandra Barón, Fermín Susana y Molina 

Enmari, estudiantes de la Facultad de Ciencias Económicas y Sociales de la 

Universidad de Carabobo. 

 

El objetivo de este estudio fue “proponer un plan estratégico de mercadeo, basado 

en el marketing digital enfocado a impulsar la captación de nuevos consumidores 

de las pequeñas y medianas empresas (PYMES)”53.  

 

En el marco teórico de esta investigación se definen y mencionan conceptos como: 

clientes, consumidor, crossmedia, estrategias de comunicación, fidelización de 

usuarios, marketing, marketing social, mercado, plan de marketing, planificación, 

posicionamiento, organización, targeting, community manager o social media 

manager y mezcla de marketing. Además, se tuvieron en cuenta algunos aportes 

propuestos por autores como: José Daniel Baquero, Carlos Llauder Rodríguez, 

Miriam Balestrini, Amada Blázquez, Fidias Arias, Databa Córdoba, Nicholas Carr, 

Carmen Costa Sánchez, Emigdio Contreras, Pedro Díaz, entre otros. 

 

Este proyecto tuvo como metodología 

 

 
53 BARÓN, Sandra; FERMÍN, Susana y MOLINA, Enmari. Estrategias de mercadeo basadas en el marketing digital orientadas 
a la captación de nuevos clientes de las PYMES. Caso de estudio: Grupo Inter Game 2012, C.A. (Tesis de pregrado). [En 
línea]. Valencia, Venezuela: Universidad de Carabobo, Facultad de Ciencias Económicas y Sociales, Licenciatura en 
Contaduría Pública, 2015, p. 30. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/33OnYUw>. 
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“la investigación descriptiva con diseño de campo, realizándose el 

proceso de observación para la toma de la muestra y la aplicación de 

los instrumentos, los cuales estaban comprendidos por una entrevista 

estructurada a un (1) Gerente General y un cuestionario a sesenta 

(60) consumidores de ciento cincuenta (150) que conformaban la 

población. Los datos recabados fueron analizados mediante índices 

estadísticos descriptivos individuales, mientras que para la entrevista 

se utilizó el análisis de contenido”54. 

 

Este estudio dio como resultado que “el conocimiento de los instrumentos de 

comunicación digital por parte de los clientes es una ventaja ya que esto genera que 

hagan uso de estas herramientas con frecuencia, generando consumidores 

potenciales que pueden fidelizarse con la empresa por medio de estrategias de 

marketing digital”55. Esto quiere decir que la principal herramienta estratégica se 

evidencia en el buen manejo de marketing para poder alcanzar el éxito y captar 

nuevos clientes.  

 

Esta investigación aporta significativamente ya que puede ser aplicable a otras 

empresas, dando como resultado el crecimiento y progreso de las organizaciones, 

es por ello que recomiendan difundir información constante de los productos que 

ofrece la entidad, donde se deje en claro la marca, descripción y precio del producto, 

de igual manera es importante tener siempre la opinión de los consumidores para 

la satisfacción de los mismos, también es recomendable “implementar estrategias 

de diseño mediante la utilización de medios digitales como redes sociales, blogs, 

páginas web, entre otras”.  

 

La tercera investigación que hace parte del estado del arte latinoamericano fue 

realizada por la doctora Yoko Otsuka Chong de la Universidad Inca Garcilaso de La 

 
54 Ibíd., p. 11 
55 BARÓN, FERMÍN, y MOLINA, Óp. Cit., p. 118 
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Vega. Este estudio se titula: “Marketing digital para el posicionamiento de los 

institutos superiores tecnológicos de Lima Metropolitana” y fue publicado en Lima 

en el año 2015. 

 

El objetivo general de esta investigación era “determinar si el marketing digital se 

relaciona con el posicionamiento de los Institutos Superiores Tecnológicos de Lima 

Metropolitana”56. En cuanto a los objetivos específicos la autora planteaba 

 

“establecer cómo se relaciona la comunicación y la imagen de los 

Institutos Superiores Tecnológicos de Lima Metropolitana, describir de 

qué forma la promoción se relaciona con los productos de los 

Institutos Superiores Tecnológicos de Lima Metropolitana y 

determinar cuál es la relación entre publicidad y el servicio de los 

Institutos”57. 

 

En el marco teórico de esta investigación se mencionan conceptos como: marketing 

digital, comunicación 2.0, redes sociales, engagement marketing, prosumidores, 

branded communities, advertainment, blogvertising, posicionamiento SEO y SEM, 

widgets, podcasting, web semántica, marketing viral, marketing móvil, 

comercialización e-social, publicidad, comercialización, posicionamiento, 

reposicionamiento de la competencia, así mismo se tienen en cuenta los aportes de 

autores como Cangas y Guzmán, Schiffman, Colveé , Capriotti, Philip Kotler, William 

Stanton, Ries y Trout. 

 

El diseño metodológico de la investigación se basa en “un estudio correlacional de 

tipo no experimental, de nivel aplicado y método descriptivo, todo esto se realiza 

gracias a la aplicación de la fórmula para problemas fortuitos para determinar el 

 
56 OTSUKA, Yoko. Marketing digital para el posicionamiento de los institutos superiores tecnológicos de Lima Metropolitana. 
(Tesis doctoral). [En línea]. Lima, Perú: Universidad Inca Garcilaso de La Vega, Doctorado en Administración, 2015, p. 47. 
(Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/32MsxO3>. 
57 OTSUKA, Óp. Cit., p. 47 
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número de alumnos encuestados, en total fueron seleccionados 323 alumnos de los 

Institutos Tecnológicos de Lima Metropolitana”58. Además, realizaron un muestreo 

dirigido no intencional. 

 

Este proyecto dio como resultado que “el marketing digital se relaciona 

significativamente con el posicionamiento de los Institutos Superiores 

Tecnológicos de Lima Metropolitana”59, esto lo estableció el análisis de los 

datos. De igual manera se confirmó que 

 

“la comunicación se relaciona significativamente con la imagen de los 

Institutos, que la publicidad se relaciona significativamente con el 

servicio de los Institutos Superiores y finalmente que la 

comercialización se relaciona significativamente con el perfil del 

personal de los Institutos Superiores Tecnológicos de Lima 

Metropolitana”60. 

 

Este proyecto da a conocer un poco más las estrategias de comunicación que se 

han implementado en organizaciones para lograr el crecimiento y posicionamiento 

de la marca. Esto es uno de los objetivos que se tienen planteados lograr en la 

empresa Momba Fitness, de igual manera los conceptos que maneja y los aportes 

que hay en cuanto al tema de marketing digital y redes sociales como medio de 

difusión sirven como guía para el desarrollo de esta investigación. 

 

Otra de las investigaciones analizadas para el estado del arte latinoamericano se 

titula “Análisis de la estrategia de comunicación digital del Banco Guayaquil en 

Twitter y Facebook durante el cambio de identidad corporativa”, este proyecto fue 

realizado en el año 2015 por Nicole Carolina Iturriaga Mantilla, estudiante de la 

 
58 Ibíd., p. 51 
59 Ibíd., p. 91 
60 OTSUKA, Óp. Cit., p. 91 
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Facultad de Comunicación Lingüística y Literatura de la Pontificia Universidad 

Católica del Ecuador. 

 

La autora Nicole Iturriaga Mantilla planteó como objetivo de la investigación 

“determinar las estrategias de comunicación que utilizó el Banco Guayaquil en sus 

principales redes sociales durante el cambio de imagen e identidad corporativa”61.  

 

En cuanto a los objetivos específicos se buscaba 

 

“identificar la estrategia de comunicación digital del Banco Guayaquil, 

conocer la importancia de las redes sociales para el posicionamiento 

de la imagen corporativa del Banco Guayaquil y determinar cómo la 

comunicación contribuyó al reposicionamiento de la marca “Banco 

Guayaquil”62. 

 

En el marco teórico se aborda el tema de las Tics (web 2.0, interactividad) también 

se explica de manera completa y detallada la comunicación en general y la 

comunicación orientada a las organizaciones. Además, se destaca la importancia 

de la comunicación digital dentro de las instituciones con el fin de comprender el 

enfoque teórico de la disertación. Finalmente, se habla sobre las estrategias de 

comunicación como un eje indispensable en las organizaciones a partir de la 

ampliación de la comunicación 360°. 

 

En la metodología la autora utilizó tanto el método cuantitativo como el cualitativo. 

El método cuantitativo ayudó a la obtención resultados porcentuales y numéricos 

sobre el movimiento de las cuentas de Facebook y Twitter del banco. El método 

cualitativo, por el contrario, no hace asociaciones, sino que amplía, explica y 

 
61 ITURRIAGA, Nicole. Análisis de la estrategia de comunicación digital del Banco Guayaquil en Twitter y Facebook durante 
el cambio de identidad corporativa. (Tesis de pregrado). [En línea]. Quito, Ecuador: Pontificia Universidad Católica del 
Ecuador, Licenciatura en Comunicación, 2015, p. 2. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en 
<https://bit.ly/32I6TdO>. 
62 ITURRIAGA, Óp. Cit., p. 2 
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contextualiza la información levantada. Por otra parte, fue necesario ampliar la 

información sobre el tema de estudio por lo que se realizó una entrevista a 

profundidad, basada en un listado de preguntas relacionadas con los objetivos de 

esta investigación.  

 

Las conclusiones que planteó Nicole Iturriaga en esta investigación fueron 

las siguientes: 

 

“La estrategia de marketing se cae cuando la estrategia de 

comunicación no está bien definida. El lenguaje digital brinda muchas 

posibilidades, sin embargo, a la vez que da facilidades, la 

comunicación digital demanda cierta calidad en los contenidos. La 

organización no planificó la comunicación del cambio de identidad, 

todo cambio, por pequeño que sea, necesita ser comunicado de 

manera efectiva. La imagen corporativa es el resultado de la gestión 

que a su favor realice la organización. La multimedialidad pretende 

dar a los usuarios información completa a través del uso de diferentes 

lenguajes (texto, imagen, video), pero el banco limitó la cantidad de 

información e hizo que las publicaciones sean redundantes”. 

 

Esta investigación aporta varios elementos fundamentales los cuales se van a tener 

en cuenta en el momento de diseñar la estrategia de comunicación digital para este 

proyecto. Una de ellas es que se puede posicionar una marca por medio de las 

redes sociales, pero para lograr este objetivo es necesario definir la estrategia de 

comunicación para que todo salga como se tiene planeado. Otra es que para las 

redes sociales se deben crear contenidos de calidad ya que el lenguaje digital brinda 

diversas herramientas que ayudan a completar la información que se va a transmitir 

y lo último es reconocer que todos los cambios que vayamos a realizar en una 

organización deben ser comunicados. 
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Actualmente las estrategias de comunicación digital son parte fundamental para el 

desarrollo y crecimiento de toda organización, por esta razón se analizó en este 

estado del arte latinoamericano la investigación “Estrategias de Marketing Online: 

El caso de las agencias de viajes en Argentina”, realizada en 2013 por Denise 

Estefanía Ponziani, estudiante de la Facultad de Ciencias Económicas de la 

Universidad Nacional de la Plata, Argentina. 

 

Los objetivos de este estudio consistían en 

 

“analizar el grado de implementación de estrategias de marketing 

online en agencias de viajes de Argentina, determinar cuáles son las 

estrategias de marketing online más utilizadas y por qué, de igual 

manera estudia las campañas de publicidad online utilizadas, sus 

canales, alcance y presupuesto, también analiza el uso e impacto de 

redes sociales, inversión, resultados y responsables del área, por 

último, identifica los motivos por los cuales las agencias no 

implementan estas estrategias”63. 

 

En el marco teórico de esta investigación se mencionan y explican los siguientes 

conceptos: Marketing, Marketing Online, Marketing en internet, E-Marketing, 

estrategias de marketing online, E-Business, E-Commerce, Comercio electrónico, 

Nuevas Tecnologías, Turismo, Internet, Interactividad, Direccionalidad, Redes 

Sociales, Redes Sociales Horizontales, Redes Sociales Profesionales, Redes 

Sociales de Geolocalización, Rol, Leads y Engagement. 

 

La metodología de este trabajo es de tipo “exploratoria y se basa en algunas 

herramientas para la recolección de información como: entrevistas estructuradas 

realizadas a través de internet a referentes del marketing online turístico en 

 
63 PONZIANI, Denise. Estrategias de Marketing Online: El caso de las agencias de viajes en Argentina. (Tesis de pregrado). 
[En línea]. Buenos Aires, Argentina: Universidad Nacional de La Plata, Licenciatura en Turismo, 2013, p. 2. (Recuperado el 
12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2XcSepG>. 
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Argentina y encuestas realizadas a través de páginas web con formulario a 

profesionales del turismo de agencias de viajes minoristas de Argentina”64. De igual 

manera este trabajo contempla un análisis de datos de tipo cuantitativo y cualitativo 

en donde se refleja la limitación y desactualización del registro de agencias por parte 

del Ministerio de Turismo de la Nación (Mintur). 

 

Después de utilizar las herramientas implementadas en el estudio y el 

análisis de los resultados, esta investigación da como conclusión que 

 

“las estrategias de marketing online más utilizadas por las 

organizaciones son el email marketing, las redes sociales y los avisos 

de Google (Adwords). También que todas las agencias reconocen la 

importancia que es contar con un sitio web en la actualidad. Por 

último, la mayoría de las agencias encuestadas, reconoce que no 

están interesadas en la publicidad en internet y que les parece costoso 

y difícil de usar”65.  

 

Esta investigación es importante porque permite implementar las estrategias 

propuestas por la autora para la recolección de información en la empresa Momba 

Fitness. De igual manera refuerza algunos conceptos que serán requeridos en el 

progreso del proyecto. Por último, da una pequeña idea del pensamiento que tiene 

algunas empresas sobre la implementación de estrategias de comunicación digital, 

también informa sobre las estrategias que más utilizan y lo que invierten en 

promedio para la publicidad en internet. 

 

Otra de las investigaciones que complementa el estado del arte latinoamericano se 

titula “Estrategia de comunicación digital interactiva integradas en el móvil learning”, 

se publicó en 2017 y fue escrita por Joandry Adriana Lozada Arape, Magister en 

 
64 Ibíd., p. 174 
65 PONZIANI, Óp. Cit., p. 47 
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Ciencias de la Comunicación Mención Nuevas tecnologías de la Universidad del 

Zulia, Venezuela.  

 

La autora tenía como objetivo “analizar las estrategias de comunicación digital 

interactivas y su integración a través del aprendizaje móvil, por lo cual se profundiza 

sobre cómo las tecnologías móviles han transformado el panorama educativo”66. Así 

mismo  

 

“los aportes que estas tecnologías generan y el impacto que tienen en la 

educación, no solo movilidad sino también en la conectividad y permanencia, 

características propias de los dispositivos móviles que se consideran 

necesarios en los sistemas de educación a distancia”67.  

 

En el desarrollo de esta investigación se mencionan conceptos como: comunicación 

digital, estrategias de aprendizaje, tecnologías de comunicación y se tienen en 

cuenta los aportes de autores como: Kerlinger, Chávez, Baptista, Hernández, 

Fernández, Castell, Ramos, Herrera y Ramírez. 

 

La metodología que se usó en este proyecto fue descriptiva de campo o estudio de 

campo. Es descriptiva, porque “se describirán los hechos tal y como se presentan 

en la realidad para luego analizar los hechos”, considerando la posición de algunos 

autores como Hernández, Fernández y Arias, los cuales afirman que “en un estudio 

descriptivo se seleccionan una serie de cuestiones y se mide cada uno de ellos 

independientemente para así describir lo que se investiga”. 

 

De igual manera también “se tipifica como proyectiva coincidiendo con Hurtado 

(2004) ya que es aquella que intenta proponer soluciones a una situación 

determinada a partir de un proceso previo de indagación. Implica explorar, describir, 

 
66 LOZADA, Joandry. Estrategia de comunicación digital interactiva integradas en el móvil learning. [En línea]. Enl@ce, 2017, 
vol. 14, no. 1, p. 98. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/32NYdT0>. ISSN 1690-7515. 
67 Ibíd., p. 99 
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explicar y proponer alternativas de cambio, más no necesariamente ejecutar la 

propuesta”, por lo cual esta investigación tratará de establecer las posibilidades de 

integrar el móvil learning como una estrategia comunicacional. 

 

De “acuerdo con los resultados obtenidos para analizar las estrategias de 

comunicación digital interactivas y su integración a través del aprendizaje móvil, se 

concluye que el fenómeno de la tecnología se asume como un componente 

estratégico el cual contribuye a cubrir las necesidades de innovación en todos los 

sentidos”.  

 

Este proyecto muestra la importancia de la educación por medio de la tecnología 

móvil, haciendo un uso adecuado de la comunicación digital interactiva. De esta 

manera, se puede analizar la forma en que se ha transformado el panorama 

educativo, concluyendo que la incursión de tecnología en la educación permite crear 

nuevos modelos educativos, innovadores y de calidad. Esto demuestra que la 

comunicación digital es tan amplia que logra abarcar diversos ámbitos que van 

desde lo educativo hasta lo comercial. 

 

Además del proyecto anterior también se observó la investigación “El marketing 

social, el marketing relacionado con causas sociales y la responsabilidad social 

empresarial: el caso del supermercado de Pão de Açúcar, de Brasil”, realizada en 

2012 por Antonio Carlos Giuliani, Thel Augusto Monteiro, Marcelo Socorro Zambon, 

Cristiane Betanho y Luiz Henrique Lima Faria. 

 

El objetivo de este estudio fue evidenciar “la dificultad que tienen las organizaciones 

para comprender la responsabilidad social en las empresas y utilizar el marketing 

social y el marketing como estrategias para divulgar las acciones sociales por parte 

de organizaciones preocupadas por el bienestar social”. También se analizó cada 

uno de los proyectos para de esta manera confirmar la conexión de la empresa “con 

proyectos sociales que, deberían ser guiados por principios del Marketing Social”.  
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En el marco teórico de esta investigación se mencionan y explican conceptos como: 

Marketing Social, Marketing, Responsabilidad Social Empresarial, Responsabilidad 

Social, de igual manera se tienen en cuenta los aportes propuestos por autores 

como Alonso Félix Ruíz, Ana Woods, Carroll Archie y Philip Kotler. 

 

La metodología de este estudio es de tipo exploratorio y fue dividida en dos fases: 

“En primer lugar, se buscaron datos e informaciones que pudieran orientar y 

contextualizar la diferencia entre el marketing social y el marketing relacionado con 

causas sociales y responsabilidad social empresarial”. En segundo lugar, “se 

estudió de manera detallada un supermercado importante denominado Pão de 

Açúcar, de Brasil, una entidad familiar que está ubicada en Sao Paulo”. Por último, 

se realizó un análisis a partir de proyectos sociales de esta entidad para luego 

identificar si las acciones sociales se pautan en el marketing social. 

 

Esta investigación dio como resultado que el Marketing Social “está asociado a 

campañas que buscan cambiar el comportamiento de los individuos y del 

consumidor en relación con cuestiones sociales relevantes, por lo tanto, se refiere 

a una manera de influir a favor de la aceptación de ideas sociales relevantes”, sin 

embargo, el marketing relacionado con una causa social y se asocia con la 

existencia de “una relación directa entre una determinada actividad de consumo y 

una donación realizada por la entidad para aquella causa”.  

 

Al realizar el análisis al proyecto “El marketing social, el marketing relacionado con 

causas sociales y la responsabilidad social empresarial: el caso del supermercado 

de Pão de Açúcar, de Brasil” fue posible evidenciar que a través de las estrategias 

de comunicación digital como lo es el marketing digital y la participación de las 

organizaciones en causas sociales, pueden lograr el crecimiento de la entidad y la 

fidelización por parte de nuevos y antiguos consumidores que se sensibilizan ante 

una organización preocupada por sus clientes y la sociedad que le rodea. 
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Por otra parte, también se tomó como base el estudio titulado “Estrategias de 

marketing utilizadas por las empresas chilenas para incrementar el valor de los 

clientes”, realizado en 2014 por Pablo Farías Nazel, profesor del departamento de 

administración de la Universidad de Chile. 

 

Con esta investigación Pablo Farías tenía como objetivo “aportar conocimiento 

sobre la manera en que algunas organizaciones han implementado algunas 

estrategias de marketing para aumentar el valor de los consumidores”, por ello se 

toma como base algunas entidades chilenas.  

 

En el marco teórico de esta investigación se mencionan y explican conceptos como: 

estrategias, valor del cliente, marketing, rentabilidad del cliente, tasa de retención 

del cliente, estrategia activa, estrategia científica, estrategias pasivas y activas de 

marketing. Además, se toman aportes propuestos por autores como:  Mcclymont y 

Jochumsen, Eisenhardt, Bendapudi y Bery, Hidalgo Olavarrieta, Reichheld y 

Sasser. 

 

La metodología de esta investigación consistió en seleccionar “casos para examinar 

la población objetiva: las empresas chilenas”. No obstante, se alcanzaron “ocho 

empresas chilenas, pertenecientes a ocho diferentes industrias, las organizaciones 

incluidas fueron: alimentos, telefonía celular, fondos mutuos, renta de inmuebles, 

turismo, juegos promocionales, salud dental y telefonía a larga distancia”. 

 

La recolección de información de este estudio fue realizada  

 

“a través de cuestionarios estructurados que fueron entregados a ejecutivos 

de marketing de estas ocho organizaciones. Estos formularios fueron 

estructurados en un set de preguntas estándar, de tal manera que los 

respondientes no presentaran dificultades para la contestación. Por otra 



67 

parte, los análisis de contenido de los formularios permitieron la exploración 

de las estrategias de marketing implementadas en las empresas chilenas”. 

 

Este estudio dio como resultado que las “estrategias de marketing implementadas 

por las empresas chilenas presentan una significativa orientación hacia el 

consumidor”. Es importante resaltar que el hecho de que una importante proporción 

de entidades chilenas analizadas desarrollen estrategias de marketing pasivas, “da 

pie a la posibilidad de que las demás organizaciones competidoras, analicen la 

posibilidad de implementar estrategias de marketing más activas y científicas para 

abordar a sus usuarios en los tres procesos y de esta manera aumentar su valor”. 

 

Esta investigación menciona estrategias de comunicación digital como el marketing 

pasivo, activo y científico, conceptos que hasta el momento eran desconocidos 

durante la realización de este proyecto de grado. También realiza un análisis a las 

empresas chilenas en donde da como resultado que algunas organizaciones no 

utilizan las herramientas que ofrece la web para aumentar su crecimiento y su 

producción porque presentan inconvenientes a la hora de manejar las mismas.  

 

Este análisis da un indicio de que algunas organizaciones no explotan al máximo lo 

que la comunicación digital ofrece y es por esta razón que no se logra un aumento 

de consumo de la marca y que al mismo tiempo se cree una división por falta de 

información entre la empresa y el consumidor.  

 

Otra de las investigaciones que analizamos para nuestro estado del arte 

latinoamericano se titula: “Plan de comunicación digital para el Instituto Ecuatoriano 

de Crédito Educativo y Becas (IECE), fue realizado en el año 2012 por John Paúl 

Guerrero Rodríguez, estudiante del Programa De Maestría En Dirección de 

Empresas de la a Universidad Andina Simón Bolívar, Sede Ecuador. 
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El objetivo principal de esta tesis era “identificar variables relacionadas con la 

conducta de navegación y preferencias en internet de los usuarios reales y 

potenciales de los productos y servicios del IECE”68. También se buscaba “definir 

los principales servicios utilizados en internet, identificar las redes sociales más 

populares, valorar los elementos de la página web del IECE y averiguar cuáles son 

los principales contenidos y servicios del IECE que deberían estar disponibles en 

internet, así como los sitios para pautar publicidad”69.  

 

En el marco teórico se da a conocer la historia del IECE, así como una descripción 

de la Institución, sus productos y servicios. También se explican conceptos como: 

internet, web 2.0, marketing, marketing convencional y marketing digital, 

herramientas digitales y cadena de valor. 

 

Para la metodología de este proyecto el autor  

 

“concibió un estudio de carácter descriptivo, pues se buscaba definir las 

estrategias de marketing digital, que permitan identificar y seleccionar las 

herramientas de comunicación online apropiadas para cumplir con los 

objetivos comunicacionales del IECE. Por esta razón se recurrió a la 

investigación bibliográfica, documental y la observación”.  

 

John Paúl Guerrero concluyó la investigación con la siguiente información: 

 

“el 93% de los usuarios del IECE utiliza internet. Mientras que el 26% 

de los usuarios posee un dispositivo móvil con acceso a internet. Los 

servicios disponibles en internet más utilizados por los usuarios son el 

correo electrónico, las redes sociales y los motores de búsqueda. La 

 
68 GUERRERO, John. Plan de comunicación digital para el Instituto Ecuatoriano de Crédito Educativo y Becas (IECE). (Tesis 
de Maestría). [En línea]. Quito, Ecuador: Universidad Andina Simón Bolívar, Maestría en Dirección de Empresas, 2012, p. 40. 
(Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2Qi8THa>. 
69 Ibíd., p. 40 
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página web y las redes sociales constituyen las principales 

herramientas digitales empleadas por la Institución. El uso de redes 

sociales y de dispositivos móviles crece constantemente en el 

segmento más joven de la población”.  

 

Esta investigación tiene un componente muy importante, pues da a conocer la 

importancia de las páginas web y está directamente relacionado con la forma en 

que los usuarios de algunas entidades suelen preferir y escoger entre diferentes 

servicios que se les brinda. De esta manera se hace un enfoque en el cual los 

usuarios hacen que algunas opciones se conviertan en preferencias personales. En 

este caso se analizaron algunas variables relacionadas con las conductas de 

navegación del Instituto Ecuatoriano de Crédito Educativo y Becas (IECE). 

 

La última investigación que se analizó para el estado del arte latinoamericano se 

titula “Análisis y diagnóstico de la estrategia de contenidos digitales de Virgin 

Mobile”, fue realizada por Juan Pablo Bravo Muñoz, estudiante de la Universidad de 

Chile, y publicado en el año 2016. 

 

El objetivo principal de la investigación consistió en  

 

“diagnosticar la estrategia de comunicación digital de Virgin Mobile 

Chile, a través de un análisis del estado actual de las acciones que 

ejecuta en su canal web principal (www.virginmobile.cl), en 

concordancia con las directrices propias del contenido digital y 

utilizando como marco de referencia el enfoque dado por el marketing 

de contenidos y el periodismo de marca”70.  

 

 
70 BRAVO, Juan. Análisis y diagnóstico de la estrategia de contenidos digitales de Virgin Mobile. (Tesis de pregrado). [En 
línea]. Santiago de Chile: Universidad de Chile, Instituto de la Comunicación e Imagen, Escuela de Periodismo, 2016, p. 10. 
(Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/34UtrJE>. 
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Por esta razón, en el marco teórico de esta investigación se mencionaron y 

profundizaron los siguientes temas: web, consumidor, internet, nuevos canales, 

comunicación estratégica corporativa, estrategia de contenidos, personalidad, 

identidad, imagen, marca, reputación corporativa, medios pagados, ganados y 

propios.  

 

El diseño metodológico de este trabajo fue “el estudio de caso, herramienta 

cualitativa que permite obtener una visión profunda de los fenómenos que investiga, 

evitando la generalización propia del método cuantitativo”71. En primer lugar, según 

Martínez Carrazo (2006), el enfoque cualitativo: 

 

“Consiste en la construcción o generación de una teoría a partir de 

una serie de proposiciones extraídas de un cuerpo teórico que servirá 

de punto de partida al investigador, 78 para lo cual no es necesario 

extraer una muestra representativa, sino una muestra teórica 

conformada por uno o más casos”. 

 

Una de las conclusiones que Juan Pablo Bravo obtuvo de esta investigación es que 

“es difícil determinar de forma certera si las acciones propuestas por el marketing 

de contenidos y el periodismo de marca son beneficiosas para todas las empresas 

donde se apliquen y la otra es que el contenido es una de las herramientas 

esenciales para gestionar la presencia de una marca en Internet, con la exigencia 

de evitar la comunicación publicitaria autorreferente y molesta para los usuarios”.  

 

1.2.3 Internacional. Para el estado del arte internacional se buscaron nueve 

investigaciones sobre el estudio y la implementación de estrategias de 

comunicación digital, la mayoría de ellas fueron realizadas en España y Lisboa.  

 

 
71 Ibíd., p. 77 
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La primera investigación que se analizó para el estado del arte internacional se titula 

“Importancia de Twitter en la estrategia de comunicación de Ciutadans”, fue 

publicado en el año 2015 en la ciudad de Barcelona y realizado por Kevin Martínez 

Carroza, estudiante de la Universidad Internacional de la Rioja. 

 

El principal objetivo de esta investigación “se enmarca dentro del ámbito de la 

comunicación política y consiste en analizar la importancia de la red social Twitter 

para la estrategia de comunicación de Ciutadans (C’s), un partido político que ha 

empleado esta herramienta desde sus inicios y sigue apostando por ella en su 

estrategia de comunicación”. 

 

En el marco teórico aparecen algunos aportes de Manuel Castells, sociólogo 

español y referente de las teorías sobre las Tecnologías de la Información y la 

Comunicación (TIC)”. También se destaca a Baumann, “un sociólogo polaco padre 

del concepto modernidad líquida, quien vincula la presencia de las redes sociales, 

con la sensación de aproximación a la democracia directa’’.  

 

Lee Rainie y Barry Wellman se mencionan en este proyecto por su libro 

‘’Networked’’, que “nos introducen esta sociedad actual que convive día a día con 

multitud de tweets, mensajes de Facebook y mensajes de texto”. Por último, se 

explican las siguientes teorías: La teoría de la Agenda Setting, Teoría de la espiral 

del silencio y Teoría de los 6 grados. 

 

El diseño metodológico de este trabajo “se centra en una triangulación metodológica 

que combina investigación por internet, encuestas, entrevistas en profundidad y un 

análisis de literatura académica y periodista sobre los cambios en la comunicación 

política”72.  

 

 
72 MARTÍNEZ, Kevin. Importancia de Twitter en la estrategia de comunicación de Ciutadans. (Tesis de pregrado). [En línea]. 
Barcelona, España: Universidad Internacional de la Rioja, Programa de Comunicación, 2015, p. 7. (Recuperado el 12 de 
noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2OnQYwb>. 
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El autor de esta investigación concluye que: 

 

“Twitter es un canal gratuito que sirve como herramienta de relaciones 

públicas. Al tratarse de un instrumento de difusión e interacción, se 

pueden crear vínculos con líderes de opinión, periodistas y 

prosumers, un perfil digital cuya opinión genera influencia hacia sus 

seguidores”73. 

 

Esta investigación enseña el papel que cumplen las redes sociales en la política, en 

este caso se observa que no solo han servido para obtener votos, sino que también 

se han convertido en herramienta para difundir todo tipo de información, esto 

permitiendo dar a conocer las ideologías y pensamientos de dichos partidos 

políticos.  

 

La utilización de Twitter se podría plantear como una estrategia de comunicación 

digital para las empresas con las que trabajemos, pues es un canal prácticamente 

gratuito, no genera costos y trae consigo beneficios que a pesar de que se obtiene 

en algunos canales pagos, no tienen resultados tan positivos en comparación con 

esta herramienta no tradicional. 

 

Es necesario tener en cuenta que los vínculos entre las personas crecen a medida 

que este tipo de herramientas permite la fácil difusión de contenido, así se integran 

muchos datos que permiten obtener más cercanía entre las empresas y sus clientes, 

en pocas palabras es fundamental hacer uso de estas herramientas gratuitas, pues 

estas brindan una cercanía que no se logra conseguir utilizando los medios 

tradicionales. 

 

 
73 Ibíd., p. 35 
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El siguiente proyecto analizado fue realizado por Virginia Aguilar Arcos, Sonia San 

Martín Gutiérrez y René Payo Hernanz, estudiantes de la Universidad de Burgos de 

España, este proyecto se titula: “La aplicación empresarial del marketing viral y el 

efecto boca-oreja electrónico. Opiniones de las empresas”, y fue publicado en el 

año 2012. 

 

El principal objetivo de esta investigación era analizar “la aplicación empresarial del 

marketing viral y el efecto boca-oreja electrónico en las empresas españolas, a 

través de una amplia revisión bibliográfica del término, así como un estudio empírico 

consistente en una entrevista en profundidad realizada a una muestra de 

importantes empresas españolas”. Por esta razón en el marco teórico aparecen 

conceptos como: El e WOM o efecto boca oreja electrónico, WOM efecto boca-oreja 

y el Marketing viral, de igual manera se tomaron los aportes de los autores Cruz y 

Fill. 

 

El diseño metodológico del proyecto se basó en 

 

“la realización de cuestionarios y entrevistas personales 

semiestructuradas a una muestra de 37 empresas y organismos de 

distintos ámbitos de actividad sobre temas relativos al marketing viral 

y al boca-oreja online, con la finalidad de realizar un estudio 

exploratorio sobre el nivel de conocimiento que existe sobre el mismo 

entre las organizaciones españolas, ejemplos de su utilización, 

estrategias de comunicación comercial y de marketing utilizadas y la 

valoración de la estrategia en función de una serie de variables”74. 

 

Los autores de esta investigación concluyen que: “el marketing viral y el efecto boca-

oreja online son poderosos medios de promoción, ya que pueden ser utilizados para 

 
74 AGUILAR, Virginia; SAN MARTÍN, Sonia y PAYO, René. La aplicación empresarial del marketing viral y el efecto boca-
oreja electrónico: Opiniones de las empresas. [En línea]. Cuadernos de Gestión, 2014, vol. 14, no. 1, p. 21. (Recuperado el 
12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2CE0h5u>. ISSN: 1131-6837. 
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el beneficio de las organizaciones con grandes presupuestos, así como de 

pequeños negocios con poco o ningún presupuesto. Las experiencias exitosas de 

su implementación han demostrado que, cuando se usa integrado en el resto de 

estrategias comerciales de la entidad, puede mejorar la recomendación de la marca 

e incrementar su notoriedad en el mercado saturado de mensajes publicitarios. La 

recomendación de los autores de este proyecto para las organizaciones es que 

implementen completamente una estrategia multicanal que integre los medios 

tradicionales con los nuevos soportes para de esta manera sacarle provecho a los 

teléfonos móviles y las redes sociales”. 

 

Otro de los artículos que se encontró y fue analizado para el estado del arte 

internacional se titula “Plan de Comunicación Digital para la Agencia de Viajes 

EMVIAJEM”, fue publicado en el año 2017 y realizado por Sofia Cristina dos Anjos 

Rocha, estudiante del Instituto Politécnico de Lisboa, con el propósito de obtener el 

título de Maestría en Publicidad y Marketing. El objetivo principal fue desarrollar un 

plan de comunicación digital como una estrategia que contribuya al aumento de las 

ventas, cree un valor añadido a clientes y clientes potenciales y aproxime la marca 

a su público objetivo.  

 

En el marco teórico se trabaja el término de web 2.0, en este mencionan a Tim 

O'Reilly, quien se considera como uno de los autores del concepto Web 2.0 y 

explican un poco de la teoría propuesta por él. También se habla sobre el 

consumidor 2.0 y prosumidor, para dar inicio a este tema se menciona a Pierre Lévy, 

un escritor, filósofo y profesor tunecino, quien es especialista en todo lo relacionado 

con la cibercultura y autor del libro “Inteligencia colectiva”. Luego se complementan 

estos términos con algunas definiciones de Henry Jenkins, un académico 

estadounidense experto en medios de comunicación. 

 

El diseño metodológico de esta investigación fue de carácter cualitativo, a través de 

la recogida de datos de dos formas: benchmarking y entrevista. El uso del método 
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benchmarking se centró en la identificación de empresas competitivas en el 

mercado para la comparación de prácticas. En el benchmarking competitivo existe 

una comparación directa con empresas que prestan el mismo servicio y que dirijan 

sus actividades hacia los mismos clientes, con el objetivo de alcanzar y superar su 

desempeño. En cuanto al método de entrevista, tuvo por objetivo percibir la 

identidad de la marca, descubrir qué camino pretende seguir en el futuro y cómo ser 

visto en el mercado por los consumidores. Por lo tanto, para obtener esta 

información, se efectuó una entrevista con los principales temas dirigidos al plan de 

comunicación digital. 

 

A partir de todo el estudio realizado, trabajo de investigación y método de recogida 

de información de forma general, Sofía Rocha concluye que EMVIAGEM reconoce 

las potencialidades de esta nueva era digital marcando presencia en los principales 

canales digitales. También es importante comprender que el digital es un activo 

estratégico que permite aumentar la competitividad y la creación de valor. Por 

último, se constató que la planificación estratégica de la comunicación digital es 

fundamental para el éxito de las acciones, facilitando el cumplimiento de los 

objetivos definidos. A nivel de la competencia, mediante el método benchmarking, 

se constató que los principales competidores de EMVIAGEM tienen una presencia 

activa, organizada y planificada en los canales digitales. Desde boletines regulares, 

publicaciones diarias en las redes sociales, tienda online y chat integrado para 

apoyo al público usuario en el momento. 

 

Este proyecto realizado por Sofia Cristina dos Anjos Rocha, estudiante del Instituto 

Politécnico de Lisboa, es muy importante para este proyecto, pues aquí se emplea 

el uso del método benchmarking, este se centra en analizar la forma en que otras 

empresas exitosas hacen difusión de su información en los medios de comunicación 

y las estrategias que utilizan para generar mayor reconocimiento en el mercado. 

Básicamente es analizar lo que hacen otras empresas y adoptar lo que se considera 

benéfico para la propia, de la misma manera se buscar que esas estrategias 
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adoptadas traigan consigo un toque innovador, que permita un reconocimiento aún 

más alto que la competencia. 

 

Además de la investigación anterior, se buscó un proyecto en el cual se hablará 

sobre la importancia de una página web para una organización, por esta razón se 

analizó el proyecto titulado: “Evaluación de la eficacia de las páginas web: Un 

análisis de contenido de las principales compañías aéreas”, fue publicado en 2008 

y realizado por Estrella Díaz Sánchez, David Martín Consuegra Navarro y Águeda 

Esteban Talaya, estudiantes de la Universidad, Sociedad y Mercados Globales de 

España. 

 

El objetivo principal de esta investigación es “descubrir si las páginas web de las 

principales compañías aéreas internacionales facilitan la comunicación eficaz con 

sus públicos objetivos”75. En el marco teórico de este proyecto se mencionan y se 

profundizan algunos conceptos como: sociedad de la información, feedback, 

tecnologías, Internet, marketing, herramientas de comunicación, interactividad, 

navegación, contenido, proveedores, página web corporativa y público objetivo. 

 

El diseño metodológico de esta investigación  

 

“se basó en el método de análisis de contenido, de igual manera se construyó 

un esquema codificado que es desarrollado a partir de la teoría existente y 

se diseñó un cuestionario utilizando como referencia algunas escalas de 

medida ya utilizados en trabajos previos, adaptando su contenido al contexto 

específico de la investigación, así como algunos aspectos de colaboración 

propia”. 

 

Los autores de esta investigación concluyen que 

 
75 DÍAZ, Estrella; CONSUEGRA, David y TALAYA, Esteban. Evaluación de la eficacia de las páginas web: Un análisis de 
contenido de las principales compañías aéreas. [En línea]. Universidad, Sociedad y Mercados Globales, 2008, p. 279. 
(Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2Khcykw>. 
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“los resultados de esta investigación aportan información sobre 

algunas características positivas de las compañías aéreas, aunque 

existen áreas que podrían mejorarse puesto que las empresas de 

transporte aéreo no han conseguido eficacia total en su objetivo de 

mantener una comunicación e interacción con sus consumidores. 

Esto quiere decir que se ha detectado que las páginas web analizadas 

tienen una efectividad media ya que no incorporan todos los ítems 

necesarios para proporcionar una adecuada comunicación interactiva 

con el usuario junto a la difusión de una limitada información”76.  

 

El aporte que hacen los autores para la mejora comunicativa entre consumidores y 

organizaciones es que las compañías 

 

“deben incorporar en las páginas web elementos que proporcionen 

mayor conexión con el usuario que acceda. De igual manera deben 

intentar crear un fuerte feedback, lo que contribuirá a mejorar la 

gestión de la entidad. También es recomendable incorporar 

elementos de información para el cliente haciendo que el contenido 

de la página sea adecuado a las exigencias y necesidades del cliente 

de la compañía aérea”77. 

 

Está investigación se puede aplicar a cualquier organización, pues queda en 

evidencia que el uso adecuado de una página web logra de manera considerable 

aumentar los clientes de una identidad y posteriormente promueve el crecimiento y 

desarrollo de esta. 

 

 
76 Ibíd., p. 287 
77 DÍAZ, Óp. Cit., p. 288 
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Para complementar y tener más información sobre el tema de las estrategias de 

comunicación digital en el ámbito internacional se analizó el artículo titulado 

“Desarrollo e implementación de un plan de marketing digital para la empresa 

Cocinas Franc”, se publicó en el año 2016 y fue realizado por Víctor Cabezas Mena, 

Máster de Gestión de Contenidos Digitales. 

 

El objetivo de este proyecto es la creación de un plan de marketing digital para la 

empresa de reformas del hogar, Cocinas Franc. Lo que se pretendía con esto era  

 

“dotar de una mayor visibilidad y reputación a la empresa gracias a la 

creación, planificación y ejecución de un plan de marketing que 

incluye la creación de un sitio web, su optimización en base a los 

buscadores y la gestión y optimización de redes sociales”78. 

 

En el marco teórico se trabajan algunos conceptos como: plataforma CMS, dominio, 

alojamiento, sitio web, marketing, Search Console, Keyword research, Plan Social 

Media, Publicidad online, keywords, Semrush, SERPs, empresa, clientes, entre 

otros. Además, se basan en autores y libros como: López, Berto. “Qué es el long 

rail y cómo aprovecharlo para tu blog”; Lujan, Sergio. “¿Qué es un captcha? 

Problemas de accesibilidad”; Maldon Agencia. “Cómo crear tu primer plan de 

marketing digital”; Sánchez, Joana. “10 pasos para crear una estrategia digital de 

éxito”, entre otros. 

 

El autor de esta investigación dividió en dos grandes partes la metodología: la 

primera área de análisis, en la cual “se han establecido todos los pasos teóricos y 

previos a la puesta en marcha del plan. La segunda área de desarrollo en la que se 

describen todos los pasos y la toma de decisiones realizadas, en esta se explica 

 
78 CABEZAS, Víctor. Desarrollo e implementación de un plan de marketing digital para la empresa Cocinas Franc. (Tesis de 
maestría). [En línea]. Barcelona, España: Universidad de Barcelona, 2016, p. 3. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). 
Disponible en <https://bit.ly/2qfrs43>. 
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todo el proceso práctico, desde la elección del hosting hasta la creación del sitio 

web y su optimización”.  

 

Víctor Cabezas Mena obtuvo las siguientes conclusiones al desarrollar e 

implementar el plan de marketing digital:   

 

1. Un plan de marketing ayuda a que una empresa mejore su situación en su 

correspondiente entorno digital. Genera una dirección clara hacia donde deben ir 

los objetivos y la forma de conseguirlos mediante el uso de técnicas y 

herramientas. 

2. La planificación aporta creatividad generada a partir del análisis de los 

competidores y los procesos de mejora de contenidos planteados a partir de éste. 

Además, el plan permite el desarrollo y la consolidación de la marca.  

3. El plan permite ver si las estrategias planteadas son útiles o no. Además, permite 

comprobar los resultados y ver si éstos son positivos gracias al análisis de los 

datos de control, con lo que se puede saber si las estrategias planteadas se están 

llevando a cabo de forma óptima.  

4. El desarrollo web y el posicionamiento web son disciplinas de cambio y mejora 

constante. 79 

 

Este proyecto da a conocer la importancia de desarrollar e implementar un plan de 

marketing digital para generar mayor visibilidad y reputación en una empresa. 

Además, explica paso a paso lo que se debe hacer a la hora de crear una página 

web para una organización y de esta manera conocer a futuro si se logró cumplir 

con los objetivos que se plantearon desde un inicio. 

 

 
79 CABEZAS, Óp. Cit., p. 164 
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Además del proyecto anterior también se analizó la investigación titulada: “Hacia la 

comunicación 2.0. El uso de las redes sociales por parte de las universidades de 

España”, realizado por Francisco Javier Paniagua Rojano y Bernardo José Gómez 

Calderón, ambos profesores del Departamento de Periodismo de la Universidad de 

Málaga de España, y publicado en 2012. 

 

Los autores de esta investigación plantearon los siguientes objetivos:  

 

1. Determinar la presencia de las universidades españolas en las redes sociales. 

2. Establecer diferencias entre ellas en función de su actividad online y la 

repercusión que obtiene.  

3. Analizar el grado de interactividad entre las instituciones y los usuarios.  

4. Diagnosticar las posibles disfunciones en las estrategias de comunicación digital 

de las universidades. 80 

 

En el marco teórico se mencionan conceptos como: blogs, fotoblogs, utilidades 

gráficas, redes sociales, redes profesionales, mundos virtuales, datings, podcast, 

wikis y posicionamiento web, de igual manera se mencionan aportes de autores 

como Celaya, Herrera, San Millán, Blanco y Del Arco. 

 

Para alcanzar los objetivos propuestos los autores analizaron “la actividad 

desplegada en las redes por las 76 universidades españolas con página web a 31 

de diciembre de 2011, a través de Facebook, Twitter, LinkedIn, Flickr, Tuenti y el 

canal YouTube”81.  Esto dio como resultado que son cuatro los objetivos que pueden 

lograr las universidades a través de las nuevas tecnologías de la información (TICS), 

 
80 PANIAGUA, Francisco y GÓMEZ, Bernardo. Hacia la comunicación 2.0. El uso de las redes sociales por parte de las 
universidades de España. [En línea]. Revista ICONO14, 2012, vol. 10, no. 3, p. 4. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). 
Disponible en <https://bit.ly/2XiPnvt>. 
81 Ibíd., p. 4 
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como: generar posicionamiento e imagen, atraer más alumnos, mejorar la 

comunicación con la comunidad estudiantil y con ex alumnos, además de esto 

también habría que mencionar la buena comunicación con los públicos externos. 

 

La investigación realizada por Francisco Javier Paniagua Rojano y Bernardo José 

Gómez Calderón deja en evidencia cuales son las redes sociales con mayor alcance 

para poder implementar estrategias comunicativas que sean efectivas y de esta 

manera aumentar considerable los usuarios en las organizaciones y el crecimiento 

de la misma. 

 

Otra de las investigaciones que analizamos para nuestro estado del arte 

internacional se titula: “Las redes sociales como canal de comunicación de las 

marcas de moda españolas. El caso de Zara, Mango y El Corte Inglés”, fue realizado 

por Marián Alonso González, estudiante de la Universidad de Sevilla y publicado en 

el año 2015. 

 

El objetivo de esta investigación era 

 

“analizar si las redes sociales de las principales empresas de moda 

española se han convertido en un canal comunicativo cliente-marca, 

de forma que una comunicación más directa con el público objetivo 

permita conocer los gustos de sus clientes y generar una 

conversación 2.0”82.  

 

Por esta razón fue fundamental para la autora mencionar en el marco teórico 

conceptos como: comunicación, consumidores, redes sociales, hiperconexión, 

clientes, internet, web 2.0, receptores, interacción y marca.  

 

 
82 GONZÁLEZ, Marián. Las redes sociales como canal de comunicación de las marcas de moda españolas. El caso de Zara, 
Mango y El Corte Inglés. [En línea]. Revista Index Comunicación, 2015, vol. 15, no. 1, p. 8. (Recuperado el 12 de noviembre 
del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2qbitkj>. 
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El diseño metodológico de este proyecto 

 

“sigue una perspectiva metodológica mixta en la cual se completan 

los enfoques cuantitativo y cualitativo, este método permite una 

comprensión del problema de investigación en el cual se articula la 

utilización de estadísticas y la medición de determinados fenómenos, 

propios de lo cuantitativo, con la exploración en profundidad de la 

problemática examinada y la extracción y comprensión de los 

significados vinculados a las mismas, característico de lo 

cualitativo”83. 

 

Una de las conclusiones de la investigación realizada por Marián Alonso González 

es que se pudo “constatar que las redes sociales de las principales empresas de 

moda española son un canal comunicativo que permite una relación más directa 

con su público objetivo, conocer los gustos de sus clientes y generar una 

conversación 2.0”84. Otra es que “las tres marcas analizadas utilizan de forma 

proactiva las redes sociales con el fundamento estratégico de hacer de ellas un 

medio eficaz para desarrollar el modelo de trabajo orientado al ‘boca a boca’ 

tradicional”85. Por último, 

 

“las marcas trabajan en la creación de comunidades y, sobre todo, en 

escuchar la respuesta de la audiencia; en este sentido se esfuerzan 

en seguir e intervenir en las conversaciones generadas en las 

distintas plataformas a fin de convertirlas en espacios de 

retroalimentación”86. 

 

 
83 Ibíd., p. 9 
84 GONZÁLEZ, Óp. Cit., p. 25 
85 Ibíd., p. 25 
86 Ibíd., p. 25 
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Esta investigación realiza varios aportes valiosos para el desarrollo de este proyecto 

de grado. El primero de ellos es que se resalta la importancia que tienen las redes 

sociales en una empresa, pues estas sirven como un canal comunicativo que 

permite tener una relación directa con el público y de esta manera generar 

retroalimentación por parte de ellos sobre los productos o servicios que la empresa 

ofrece.  

 

La segunda es que enseña algo nuevo y que se puede utilizar al momento de 

diseñar la metodología de la investigación, se trata del modelo PGRS, el cual “busca 

medir la implicación de los usuarios con una marca en los medios sociales con la 

intención de estandarizar las medidas y poder compararlo con otras marcas del 

sector”. 

 

Además de la investigación anterior también se tomó como base el estudio realizado 

en 2010 por José Sixto García, de la Universidad de Santiago de Compostela, 

titulado: “Comportamientos activos en usuarios 2.0: Facebook supera a Tuenti, la 

red social que había sido líder en España. Causas, estrategias de comunicación e 

impacto en la recepción”. 

 

El objetivo principal de esta investigación es constatar que ambas redes sociales: 

Facebook y Tuenti comparten muchas de sus posibilidades comunicativas y 

descubrir ¿Cuál es la más usada por los usuarios y ¿Por qué? En el marco teórico 

de la investigación se mencionan conceptos como: usuarios 2.0, redes sociales, 

actitudes proactivas, efecto buzz, target, social network, dating social networks, 

redes de relaciones comerciales y negocios, redes de ocio, redes elitistas. Así 

mismo se utilizan aportes de autores como Tim O’Reilly, Monsoriu, Barnes, y libros 

como “Libro blanco de la comunicación en medios sociales” del International 

Advertising Bureau (IAB). 
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El diseño metodológico de esta investigación se realiza desde una perspectiva 

investigativa y de análisis a las redes sociales mencionadas anteriormente. De igual 

manera se realizó un estudio genérico en el cual se han especificado tres partes de 

análisis distintos para la cual se han implementado también métodos de 

investigación diferentes.  

 

Esta investigación dio como resultado que 

 

“de los 282,7 millones de usuarios europeos de Internet, las tres 

cuartas partes -74,6%- habían visitado alguna red social para finales 

de 2008, lo que significa que existe un aumento del 13,7% con 

respecto al año anterior. España fue el segundo país donde se registró 

un mayor número de visitas -73,3%-, sólo precedido por el Reino 

Unido -79,8%”87. 

 

También se concluye que 

 

“cuando los usuarios españoles se conectan a Internet, siete de cada 

diez -71%- lo hacen para consultar el correo electrónico, siendo ésta 

la opción más escogida, seguida de la consulta de información de 

interés personal -53%- y del acceso a alguna red social -47%. En este 

último caso, la media española supera a la europea -41%-, lo que 

pone de manifiesto la importancia de este fenómeno 2.0 en nuestro 

país”88.  

 

Esta investigación es muy importante ya que actualmente por medio de las redes 

sociales las empresas y organizaciones han logrado el reconocimiento y 

 
87 GARCÍA, José. Comportamientos activos en usuarios 2.0: Facebook supera a Tuenti, la red social que había sido líder en 
España. Causas, estrategias de comunicación e impacto en la recepción. [En línea]. Observatorio (OBS*) Journal, 2010, vol. 
4, no. 2, p. 165. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2NJPCfS>. 
88 GARCÍA, Óp. Cit., p. 165 
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posicionamiento de su marca, debido a la viralidad de estas y la facilidad que hay 

en ellas para poder difundir contenidos audiovisuales. Además de que les facilita el 

marketing digital puesto que solo deben pagar una pequeña suma de dinero para 

difundir el contenido al público objetivo que manejan los dueños de las compañías.  

 

La última investigación que se analizó para el estado del arte internacional se titula: 

“La influencia de los medios sociales digitales en el consumo. La función prescriptiva 

de los medios sociales en la decisión de compra de bebidas refrescantes en 

España”, fue publicada en el año 2017 y realizada por Javier Barrio Carrasco, 

estudiante de la Universidad Complutense De Madrid. 

 

Los objetivos de esta investigación son: 

 

“Identificar cómo los medios sociales influyen a la hora de tomar 

decisiones en la compra y en consumo de las bebidas refrescantes en 

España. Estudiar si las empresas/marcas están ideando posibles 

líneas de negocio a futuro para utilizar los medios sociales como 

plataformas de e-commerce. Identificar cómo las empresas/marcas 

están midiendo el ROI de los medios sociales y si realmente 

establecen indicadores de asociación de las ventas y la influencia de 

los medios sociales y, por último, conocer la repercusión de los 

medios sociales en la gestión de la marca dentro de la empresa”89. 

 

En el marco teórico de esta investigación se mencionan conceptos como: 

influencers, engagement, ZMOT -Zero Moment of Truth-, Klout y el buzz marketing. 

Por otro lado, para el desarrollo del diseño metodológico se han empleado dos 

etapas que se pueden “encuadrar dentro de la investigación cualitativa por la 

naturaleza de los datos obtenidos: investigación documental y entrevistas a 

 
89 BARRIO, Javier. La influencia de los medios sociales digitales en el consumo. La función prescriptiva de los medios sociales 
en la decisión de compra de bebidas refrescantes en España. (Tesis doctoral). [En línea]. Madrid, España: Universidad 
Complutense de Madrid, 2017, p. 41. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2Xcqh19>. 
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responsables de las marcas más importantes (en volumen de venta e inversión en 

comunicación) de bebidas refrescantes de España”90. La recogida de información 

se realizó de  

 

“fuentes documentales abarcando documentación bibliográfica de 

España, Reino Unido y Estados Unidos, artículos en revistas del 

sector bebidas refrescantes, escritos de medios sociales en general y 

en particular de las marcas de bebidas refrescantes y en general, toda 

la documentación relacionada y expuesta en Internet”91.  

 

Por último, para la realización del análisis cualitativo “se realizaron una serie de 

entrevistas a las grandes compañías fabricantes de bebidas refrescantes en 

España: PepsiCo, Orangina-Schweppes y Coca-Cola”92. 

 

El autor Javier Barrio Carrasco93 concluyó positivamente la investigación, pues se 

demostró que “las opiniones de los usuarios de los medios sociales digitales acerca 

de las marcas de bebidas refrescantes, tienen un mayor poder de influencia en la 

decisión de compra de un consumidor que los mensajes de comunicación comercial 

de cualquier otro medio y por tanto influyen de manera más directa que el resto de 

factores de comunicación en el consumo de las mismas”.  

 

También se comprobó que “los formatos de comunicación en medios sociales 

digitales (incluyendo contenidos, interacción, diálogo y piezas de publicidad digital) 

consiguen un mayor recordatorio de marca respecto a los mensajes de publicidad 

difundidos en los medios convencionales digitales. Por último, se concluye que el 

93% de las empresas utilizan el Marketing de contenidos en sus estrategias y 

valoran con un 42% estas acciones como efectivas”. 

 
90 Ibíd., p. 44 
91 BARRIO, Óp. Cit., p. 44 
92 Ibíd., p. 44 
93 Ibíd., p. 250 
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Finalmente, este artículo muestra a los medios de comunicación digital como una 

plataforma para subir contenidos y también como una herramienta que influye en la 

mente de las personas a la hora de realizar una compra o de consumir un producto 

ya que estos tienen mayor poder que los mensajes de comunicación comercial.  
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2. CAPÍTULO II. ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN DIGITAL Y NARRATIVAS 

DIGITALES 

 

 

En este capítulo se abordarán las dos primeras variables de la investigación: la 

primera trata sobre estrategias de comunicación digital y la segunda está enfocada 

a las narrativas digitales. Estas dos variables fueron seleccionadas con el objetivo 

de obtener información precisa que permitiera el desarrollo del objetivo general, el 

cual busca el diseño de una estrategia de comunicación digital que se pueda 

implementar en la empresa Momba Fitness, ubicada en la ciudad de Bucaramanga, 

Santander. 

 

La variable de estrategias de comunicación digital es fundamental en el desarrollo 

de esta investigación, en esta se abordan algunos tipos de estrategias y las 

diferentes herramientas que pueden ser utilizadas para posicionar los servicios de 

Momba Fitness e identificar las necesidades del cliente y el camino determinado 

para satisfacerlas. De igual manera, esta variable nos permite reconocer la 

importancia de implementar una estrategia de comunicación digital y los beneficios 

que esto trae para una empresa local como lo es Momba Fitness.  

 

Por otro lado, con la variable de narrativas digitales se busca estimular emociones 

y generar un vínculo entre el usuario y la empresa a través de una narración que 

será compartida a través de los medios digitales. Este tipo de estrategia es muy 

importante para Momba Fitness, puesto que es una alternativa que permite atraer a 

los usuarios y contar diversas historias en los diferentes medios de una forma más 

original, utilizando variedad de formatos como: texto, imagen, audio e imagen.  

 

Para la recolección de datos se desarrollaron varios métodos que permitieron 

obtener la información necesaria. El primero de ellos fue la realización de entrevistas 

estructuradas a expertos en el tema de estrategias de comunicación digital, con esto 
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se buscaba estudiar nuevas metodologías y conocer experiencias exitosas en 

comunicación digital en el Área Metropolitana de Bucaramanga, uno de los objetivos 

específicos de esta investigación.  

 

Las personas entrevistadas fueron: Melissa García, fundadora de Pasajero 

Producciones y La Fábrica; David Chinchia, comunicador social especialista en 

marketing digital; Tania Rincón, comunicadora social, especialista en comunicación 

digital; y Alexander Vergel, socio fundador de Papel Digital Agencia. Las respuestas 

obtenidas a partir de las entrevistas a los expertos fueron fundamentales para 

conocer la forma en la que se está implementando la comunicación digital en 

diversas empresas de la región. 

 

Otros de los métodos utilizados para la recolección y organización de los datos fue 

la segmentación del mercado y el público objetivo de Momba Fitness, el cual 

permitió contrastar la información obtenida por medio de un sondeo digital realizado 

a 217 personas del Área Metropolitana de Bucaramanga, con este se buscaba 

conocer la opinión de la gente sobre algunos aspectos de la comunicación digital, 

la manera en que llega la información a ellos y el conocimiento previo que tenían 

sobre la empresa. 

 

Por último, se hizo un benchmarking para conocer los servicios que ofrecen otras 

empresas del mismo sector y también para analizar las estrategias de comunicación 

digital que está implementando la competencia. Además, se diseñaron unas tablas 

de recogida de información que permitieron conocer los formatos digitales que más 

se están utilizando para la publicación de contenido y también las diferentes 

características digitales que deben tener las redes sociales y la página web de 

Momba Fitness para la interactividad, interacción y participación con sus usuarios. 

Con los métodos de recolección de información que se mencionaron anteriormente 

se aporta de manera directa a uno de los objetivos específicos de esta investigación, 

el cual consiste en la realización de un diagnóstico, interno y externo de la empresa 



90 

antes de la implementación de la estrategia de comunicación digital. Por otro lado, 

los datos obtenidos son la base para el diseño de la estrategia de comunicación 

digital que se implementará en Momba Fitness con el objetivo de mejorar la 

notabilidad del catálogo de productos y servicios que la empresa ofrece a través de 

la página web y las redes sociales. 

 

Las definiciones operacionales de la variable de estrategias de comunicación digital 

serán las siguientes: estudiar casos locales sobre estrategias de comunicación 

digital, realizar una segmentación de mercado, definir el público objetivo de la 

empresa, analizar las necesidades y los deseos del público objetivo, utilizar canales 

como las redes sociales y página web, y medir el nivel de influencia, alcance y 

captación de la estrategia. 

 

Por otro lado, las definiciones operacionales de la variable de narrativas digitales 

serán las siguientes: construir narraciones en soportes y lenguajes distintos, crear 

historias que logren conectar a los usuarios con la marca, diseñar un lenguaje con 

un diseño fácil de leer que invite a la hipertextualidad y dar espacio al consumidor 

para ser creador activo de las narraciones. 

 

 

2.1 ESTRATEGIAS DE COMUNICACIÓN DIGITAL  

 

Las estrategias de comunicación digital comienzan tener gran importancia con el 

surgimiento de la web 2.0, fue en este momento cuando se rompieron los esquemas 

de comunicación tradicionales y cambió para siempre la manera en que las 

personas se relacionaban con la información, pues se trataba de una red más 

interactiva y multilateral, en donde los usuarios dejaban de ocupar un rol pasivo y 

se convertían en prosumidores.  
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Con la web 2,0 se empezaron a crear diversas plataformas para la publicación de 

contenidos como: blogs, las redes sociales, las wiki y portales que permiten el 

almacenamiento de audios, fotos y videos. Además, estas plataformas convirtieron 

la experiencia de navegación de los usuarios en algo placentero, pues las diferentes 

herramientas digitales posibilitan la interactividad y la construcción de un sentido de 

comunidad. 

 

El impacto de la comunicación digital en la sociedad fue tan grande que las 

empresas u organizaciones se vieron en la necesidad de estar en Internet y moverse 

en este entorno. Sin embargo, para que la comunicación digital de una empresa sea 

efectiva debe ser dinámica, participativa y estratégica, pues si no se tienen en 

cuenta estos factores se estaría perdiendo el verdadero significado de comunicar 

por medio de la web. 

 

Los elementos característicos para lograr una comunicación digital efectiva 

obligaron a las organizaciones a diseñar estrategias y a ejecutar un plan de 

comunicación digital, con esto se busca tener un mayor control sobre los mensajes 

emitidos a los diferentes públicos, definir los objetivos comunicativos e implementar 

las acciones necesarias para alcanzarlos. Al llevar a cabo esto, se obtienen grandes 

beneficios como: mayor difusión de la información, aumento de la reputación digital, 

mejor posicionamiento en los buscadores, atracción de nuevos clientes, entre otros.  

Las estrategias de comunicación digital se convierten en una variable fundamental 

para el desarrollo de esta investigación, con esta se busca obtener información a 

través de diferentes métodos que permiten la recolección de datos. El objetivo es 

conocer el estado de la comunicación digital en el Área Metropolitana de 

Bucaramanga y desarrollar las definiciones operacionales establecidas, las cuales 

se explicarán detalladamente a continuación.  

 

2.1.1 Estudiar casos locales sobre estrategias de comunicación digital. Para 

el desarrollo de esta tesis resultó indispensable investigar sobre las estrategias de 
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comunicación digital que se están llevando a cabo en el Área Metropolitana de 

Bucaramanga, esto es realmente importante, pues en la actualidad es necesario 

mantenerse informado sobre las actualizaciones, tendencias, aparición de nuevas 

tecnologías y otros factores que están evolucionando constantemente. 

 

A continuación, se muestra la tabla de análisis realizada a cada una de las 

entrevistas, en esta se encuentran las respuestas de cada experto, las ideas 

principales y las categorías con respecto a la pregunta ¿Qué hace que la 

comunicación digital sea efectiva?  

 

Tabla 2. La efectividad de la comunicación digital 

 

Fuente: creación propia 

 

Según el análisis realizado a cada una de las respuestas de los expertos se puede 

concluir que la comunicación digital es efectiva por los diversos medios y canales 
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que se han creado, los cuales permiten transmitir un mensaje de distintas maneras 

y tener mayor interacción con los diferentes públicos. Otra razón muy importante es 

la medición, así lo afirmó Alexander Rodríguez al responder que “es la medición la 

que permite crear estrategias, encontrar falencias, conocer el consumidor, entender 

qué hace él, que siente y cómo él puede navegar a través de las diferentes 

plataformas web”94. 

 

Sin embargo, para conocer a profundidad el estado de la comunicación digital en el 

Área Metropolitana de Bucaramanga también fue necesario preguntarles a los 

expertos sobre las diversas estrategias de comunicación que están diseñando y 

ejecutando en las empresas donde trabajan.  

 

Tabla 3. Estrategias de comunicación digital actuales 

 

Fuente: creación propia 

 

En este análisis se puede concluir que la mayoría de estrategias de comunicación 

digital que se están llevando a cabo están enfocadas a ofrecer contenidos de calidad 

 
94Entrevista realizada a Alexander Rodríguez. Anexos.  
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y a generar un vínculo con los usuarios a través de las redes sociales. Según David 

Chinchia estas estrategias deben estar orientadas a “un target en específico y a una 

necesidad puntual de la organización”95 y tienen como objetivo mejorar el 

posicionamiento de la empresa y generar una mayor fidelización con la audiencia. 

Por otro lado, para Melissa García también es fundamental “el tema de 

colaboraciones entre marcas, cada marca tiene sus seguidores, si tú haces 

colaboraciones con marcas estas ganando seguidores que no tenías”96 

 

Es importante mencionar que en muchas ocasiones al momento de llevar a cabo 

una estrategia de comunicación digital los resultados no son los esperados. Por esta 

razón, en la entrevista se les preguntó a los expertos sobre las prevenciones que 

se deben tener en cuenta al momento de realizar una estrategia de comunicación 

digital y la manera correcta de reaccionar ante una problemática.  

 

Tabla 4. Prevenciones en una estrategia de comunicación digital 

 

Fuente: creación propia 

 
95 Entrevista realizada a David Chinchia. Anexos.  
96 Entrevista realizada a Melissa García. Anexos.  
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Según los expertos una prevención que se debe tener en cuenta a la hora de diseñar 

una estrategia de comunicación digital es tener claridad y transmitir correctamente 

lo que la empresa ofrece y las características del producto que se comercializa. Para 

David Chinchia “una publicidad o publicación siempre debe responder las cinco W, 

esto con el objetivo de que el mensaje que queremos transmitir sea llamativo e 

informativo y que no cause confusiones o malentendidos al momento de 

publicarlo”97. 

 

Por otro lado, en ocasiones surgen crisis comunicacionales y por esta razón es 

necesario tener establecido un estándar de respuesta que le permita reaccionar a 

la empresa de manera correcta y responder las inquietudes sin entrar en conflictos. 

Según Tania Rincón es recomendable “tener establecido un estándar de respuesta 

en el caso de comentarios negativos para no caer en el juego de contestar 

groseramente. Es recomendable actuar con prudencia y dar una solución oportuna 

y ser estratégicos”98. 

 

2.1.2 Realizar una segmentación de mercado. Para el diseño de la estrategia de 

comunicación digital de Momba Fitness es fundamental la realización de una 

segmentación de mercado, de esta manera se conocen datos importantes que 

permiten la elaboración del perfil de las personas interesadas en los servicios que 

ofrece la empresa. Algunos de los datos que se tienen en cuenta son: criterios 

geográficos, demográficos, psicográficos y de comportamiento.  

 

Para Patricio Bonta y Mario Farber, la segmentación del mercado se define como  

 

"el proceso por medio del cual se divide el mercado en porciones 

menores de acuerdo con una determinada característica, que le sea 

de utilidad a la empresa para cumplir con sus planes. Al segmentar el 

 
97 Entrevista realizada a David Chinchia. Anexos.  
98 Entrevista realizada a Tania Rincón. Anexos.  
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mercado se pueden maximizar los esfuerzos de marketing en el 

segmento elegido y se facilita su conocimiento"99.  

 

Por otro lado, para Diego Monferrer Tirado la segmentación “es diferenciar el 

mercado total de un producto o servicio en grupos diferentes de consumidores, 

homogéneos entre sí y diferentes a los demás, en cuanto a hábitos, necesidades y 

gustos, que podrían requerir productos o combinaciones de marketing 

diferentes”100. A continuación, se muestra la segmentación de mercado que se 

realizó para la empresa Momba Fitness. 

 

Tabla 5. Segmentación de mercado 

 

Fuente: creación propia 

 
99 Curso Práctico de Técnicas Comerciales. Ediciones Nueva Lente, Fascículo no. 27, p. 525. 
100 MONFERRER, Diego. Fundamentos de marketing. [En línea]. España: Universidad de Jaume, Departamento de Ciencias 
Jurídicas y Económicas, 2013, p. 57. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/378PQVN>. 
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2.1.2.1 Niveles de mercado. Para Diego Monferrer desde el área de marketing el 

término de mercado se “separa a compradores y vendedores, diferenciando los 

conceptos de mercado e industria. Así, por mercado entendemos el conjunto de 

compradores, ya no sólo reales, sino también potenciales, de un determinado 

producto, mientras que por industria consideramos al conjunto de vendedores”101. 

Teniendo en cuenta la definición de mercado propuesta por Diego Monferrer, 

podemos dividirlo en diferentes niveles: 

 

Potencial: el mercado potencial de Momba son todas aquellas personas que están 

interesadas en mejorar su salud y condición física a partir del baile. 

 

Disponible cualificado: Todas aquellas personas interesadas en los servicios 

ofrecidos por Momba, que cuenten con los ingresos necesarios y que sean capaces 

de realizar actividad física de alto rendimiento. 

 

Objetivo: El target es de 27 a 42 años, sin embargo, se permite el acceso a las 

personas entre los 16 y 90 años, que sean capaces de realizar actividad física de 

alto rendimiento. 

 

Penetrado: Los clientes de Momba son hombres y mujeres extrovertidos, amantes 

del deporte, bohemios y de ambiente familiar, que cuentan con una educación 

superior o ya son profesionales. 

 

2.1.2.2 Tipología de mercado. Según el producto que se comercializa Momba 

ofrece un producto intangible, pues es un centro de entrenamiento deportivo con 

baile. En este lugar las personas encuentran rutinas que tonifican y esculpen el 

cuerpo de la mejor manera posible y que están diseñadas para todas las edades, 

además el ejercicio es adaptable a cualquier tipo de requerimiento. 

 
101 MONFERRER, Óp. Cit., p. 22 
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Teniendo en cuenta el ámbito geográfico la empresa Momba Fitness ofrece sus 

servicios a nivel local, debido que sus puntos de venta se encuentran ubicados en 

el Área Metropolitana de Bucaramanga, específicamente, en la calle 50 # 28-25 piso 

6, Centro Empresarial Sotomayor y en la calle 31 #27-56, Cañaveral. 

 

El usuario de Momba Fitness tiene las siguientes características: ser independiente, 

tener alto poder adquisitivo, sujeto a fechas de pago quincenal, uso de manejo de 

tarjetas de crédito y compradores directos. Adquieren el servicio principalmente por 

necesidad de consumo, en segunda medida por necesidad de salud. Su perfil se 

ajusta al mercado de consumidores que quieren recibir el producto de manera fácil 

e inmediata.  

 

Por último, la empresa en la actualidad maneja un marketing de masas 

(contrasegmentación), esto se debe porque Momba Fitness plantea una oferta única 

para todos los clientes. Momba tiene un solo producto que ofrece a todos los tipos 

de públicos. Esto permite organizar y a su vez, acelerar el crecimiento masivo. Es 

decir, como estrategia de masificación se mantiene una sola forma de 

entrenamiento, pero con los matices adecuados para atraer distintos perfiles con 

gustos en común. 

 

2.1.3 Definir el público objetivo de la empresa. Definir el público objetivo es un 

aspecto fundamental al momento de crear una estrategia de comunicación digital 

para cualquier organización. José Facchin define el público objetivo como “un grupo 

de personas que quieren y/o necesitan lo que nosotros podemos ofrecer. Y, por esa 

razón, serán más propensos a comprar nuestros productos o a contratar nuestros 

servicios”.  

 

En muchas ocasiones las pequeñas y medianas empresas tienden a realizar 

publicaciones masivas y para eso no tienen en cuenta un público en específico. Lo 

anterior se convierte en uno de los mayores problemas para las organizaciones, 
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pues finalmente su mensaje se disipa entre el resto de la publicidad y al no ser 

específico las personas ignoran la información que se transmite, trayendo a la 

empresa diversos problemas como pérdidas económicas que en ocasiones resultan 

ser bastante grandes.  

 

De esta manera, el éxito de una estrategia comunicativa radica en conocer un 

público objetivo y en buscar la estrategia adecuada para que el mensaje que se 

transmite sea efectivo y traiga beneficios a la organización. A continuación, se define 

el público objetivo de la empresa Momba Fitness, esta definición se realizó teniendo 

en cuenta los datos obtenidos de la tabla de segmentación del mercado.  

 

El público objetivo de Momba Fitness son hombres y mujeres extrovertidos, 

amantes del deporte, bohemios y de ambiente familiar. El target es de 27 a 42 años, 

sin embargo, se permite el acceso a las personas entre los 16 y 90 años, que 

puedan realizar actividad física de alto rendimiento. Momba cuenta con una 

población multicultural, pues el 85% son latinos, el 10% blancos y el 5% 

afrodescendientes, no obstante, pueden participar personas de otras razas, etnias 

o creencias. Los clientes de Momba, en su mayoría, tienen una educación superior 

o ya son profesionales, se encuentran en una clase social media alta y pertenecen 

a una familia que oscila entre 2 y 3 integrantes, en donde el 70% son solteros y el 

30% casados. 

 

Tener el público objetivo de Momba Fitness bien definido trae muchos beneficios 

para la organización, algunos de ellos pueden ser: mejorar los servicios para que 

se acomoden a las necesidades del consumidor en base a su perfil, además, se 

pueden obtener resultados a corto tiempo permitiendo mayor optimización del 

mismo. Finalmente, la implementación del análisis permite hacer de lado el método 

ensayo y error, evitando contratiempos y reduciendo costos.  
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2.1.4 Analizar las necesidades y los deseos del público objetivo. Es muy 

importante identificar las necesidades y los deseos del público objetivo, de esta 

manera la empresa puede crear nuevos productos o mejorar los ya existentes con 

el fin de satisfacer a sus clientes y la demanda del mercado. Según Philip Kotler las 

necesidades se definen como “una sensación de carencia de algo, un estado 

fisiológico o psicológico”. Sin embargo, las necesidades se convierten en deseos 

cuando se dirigen a objetos específicos que podrían satisfacerlos”102. 

 

Abraham Maslow en su libro “La teoría de la motivación humana” organiza y clasifica 

por niveles las necesidades humanas, teniendo en cuenta la importancia que tienen 

para las personas. Por tal motivo se elaboró una pirámide estructurada que se 

encuentra dividida en dos partes fundamentales, en su base encontramos las 

necesidades de déficit, primero las necesidades fisiológicas, seguido las 

necesidades de seguridad y las necesidades sociales. En secuencia a lo anterior, 

encontramos las necesidades de desarrollo como lo son: las necesidades de 

autorrealización, dejando en la cima de la pirámide las necesidades de 

trascendencia. 

 

Según Diego Monferrer “las necesidades no se crean artificialmente de la nada, sino 

que existen de forma latente en los mercados, aunque no haya todavía un producto 

que las cubra y que, de este modo, las haga manifiestas”103. Por esta razón es 

fundamental que las organizaciones sean capaces de “identificar las necesidades 

de su cliente, de diseñar y desarrollar ofertas ajustadas a las mismas y de 

transmitirlas y acercarlas de forma efectiva hacia su mercado”104. 

  

 
102 KOTLER, Óp. Cit., p. 6. 
103 MONFERRER, Diego. Óp. Cit., p.15 
104 Ibid., p.16 
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Tabla 6. Necesidades/beneficios correspondientes de cada segmento 

 

Fuente: creación propia 

 

Según la tabla anterior la empresa Momba Fitness brinda principalmente el servicio 

de baile enfocado a la música tropical y esta forma única de entrenamiento le 

permite utilizar distintos matices para atraer públicos de distintos perfiles con gustos 

en común. En su estructura de entrenamiento físico se busca suplir las necesidades 

básicas como lo es el ejercitarse en el día a día para aquellos usuarios que tienen 

poco tiempo, algo que los motive, mantenga ocupados y finalmente los libere del 

estrés.  

 

Finalmente, logran su objetivo ofreciéndole a los usuarios rutinas que requieren 

poco tiempo a la semana para dar resultados notables, clases virtuales, horarios 

fuera de la jornada laboral tradicional y una forma de baile diseñado para que todo 

su público se sienta cómodo, feliz y satisfecho a la hora de realizarlo. Es importante 

reconocer que la empresa Momba Fitness puede obtener un mayor valor 

empresarial conforme satisface las necesidades que propone Maslow en su 

pirámide, teniendo en cuenta que las principales son las afectivas, de autoestima y 

de realización personal. 
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2.1.5 Utilizar canales como las redes sociales y la página web. El uso de canales 

de comunicación digital como las redes sociales y la página web son muy 

importantes para las pequeñas y medianas empresas. Estos canales permiten 

promover productos o servicios y desarrollar diversas estrategias como empresa. 

Por esta razón, es importante que las organizaciones cuenten una página web y 

redes sociales, así mismo, estas deben estar optimizadas, contar con buena 

velocidad de carga, ser interactivas, tener contenidos de calidad, información veraz 

y concisa, entre otras cosas.  

 

Según Javier Celaya, autor del libro La empresa en la Web 2.0: el impacto de las 

nuevas redes so­ciales en la estrategia empresarial, “las redes sociales están 

transformando la manera en que las personas acceden a la información sobre todo 

tipo de productos y servicios. El nuevo modelo de comunicación online obligará a 

las empresas a actualizar sus estrategias de marketing y comunicación”.105 

 

A continuación, se muestra un análisis que se le realizó a la empresa Momba Fitness 

sobre las acciones o tácticas de comunicación digital que estaban llevando a cabo, 

esto con el objetivo de identificar fortalezas o posibles debilidades que se pueden 

mejorar con el diseño de la estrategia de comunicación digital propuesta en esta 

investigación.  

  

 
105 CELAYA, Óp. Cit. 
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Tabla 7. Acciones de comunicación para el marketing de la empresa 

 

Fuente: creación propia 

 

Según la tabla anterior se puede identificar que Momba Fitness utiliza las redes 

sociales como el medio principal para la difusión de contenidos e información, 

además que la mayoría de las acciones o tácticas comunicativas están diseñadas 

para estos medios. Sin embargo, la organización no le da un uso adecuado a la 

página web, pues esta se encuentra desactualizada, es lenta, no tiene relación con 

la imagen de la empresa, no es interactiva, no es hipertextual y le falta tener mayor 

información sobre los servicios que ofrece. 

 

Es fundamental tener en cuenta que con la planeación de estrategias de 

comunicación digital es posible tener un mayor control sobre los mensajes que la 

empresa quiere transmitir, sin embargo, la elección de los medios resulta crucial 

para que el proceso comunicativo sea efectivo. Por esta razón, fue necesario 
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preguntarles a los expertos ¿Cuáles eran los medios digitales más utilizados en las 

organizaciones del Área Metropolitana de Bucaramanga?  

 

Tabla 8. Medios y canales más utilizados en las organizaciones 

 

Fuente: creación propia 

 

Según los entrevistados es muy importante tener en cuenta el tipo de público que 

maneja la empresa para definir el medio por el cual se va a difundir la información. 

En la actualidad para una organización es fundamental el uso de una página web 

que se encuentre optimizada, pues allí se pondrá a disposición del público 

información de interés sobre la empresa y los productos que ofrece. Por otro lado, 
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las redes sociales ayudan a generar tráfico a la página web y sirven como un medio 

comunicativo, informativo y publicitario. 

 

Las entrevistas realizadas a los expertos permitieron conocer las diferentes formas 

en la que se está implementando la comunicación digital en las empresas de la 

región. Sin embargo, para esta investigación es fundamental conocer la opinión que 

tiene la sociedad sobre la comunicación digital y el uso que se le da. Por esta esta 

razón, se realizó un sondeo a 217 personas, hombres y mujeres, del Área 

Metropolitana de Bucaramanga.  

 

A continuación, se muestran las gráficas correspondientes a cada una de las 

preguntas realizadas sobre los canales de comunicación digital como las redes 

sociales y la página web.  

 

Figura 1. ¿Cuál de las siguientes redes sociales utiliza más?  

 

Fuente: creación propia 

 

La gráfica anterior nos dio a conocer que las 217 personas encuestadas del Área 

Metropolitana de Bucaramanga tienen una preferencia en común por la red social 

WhatsApp con un 38% e Instagram con un 29%. Luego les sigue la red social 

Facebook con un 19%, YouTube con un 9% y, por último, Twitter con tan solo 5%. 
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Figura 2. Hombres y mujeres ¿Cuál de las siguientes redes sociales utiliza más?  

 

Fuente: creación propia 

 

Los porcentajes obtenidos de las gráficas anteriores nos demuestran que tanto 

hombres como mujeres tienen preferencias similares al momento de usar las redes 

sociales. En este caso vuelven a destacar las redes sociales WhatsApp es 

Instagram por ser las más utilizadas por las personas encuestadas y, por último, 

están YouTube y Twitter como las menos utilizadas. 

 

Figura 3. Estrato socioeconómico ¿Cuál de las siguientes redes sociales utiliza 

más? 

 

Fuente: creación propia 

 

En las gráficas anteriores se observa una similitud en los resultados de los estratos 

1, 2, 3 y 4. En estos estratos predomina el uso de las redes sociales WhatsApp, 

Instagram y Facebook, además YouTube y Twitter continúan siendo las menos 

utilizadas por las personas encuestadas. Por otro lado, en los estratos 5 y 6 un 50% 
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de las personas seleccionó la red social WhatsApp, el 43% a Instagram y el 7% 

restante a Facebook, dejando con un 0% a YouTube y Twitter. 

 

Figura 4. ¿Qué es lo primero que tiene en cuenta al momento de ingresar a una 

página web o red social? 

 

Fuente: creación propia 

 

En esta pregunta el 51% de las personas encuestadas respondió que para ingresar 

a una página web o red social lo primero que tienen en cuenta es que tengan 

contenidos de calidad. Por otro lado, para un 20% es más importante que el diseño 

sea agradable y fácil de entender. Por último, un 15% se fija en la popularidad y 

reconocimiento de la página web o red social y un 14% en la cantidad de me gustas 

y compartidos. 

 

Figura 5. Hombres y mujeres ¿Qué es lo primero que tiene en cuenta al momento 

de ingresar a una página web o red social? 

 

Fuente: creación propia 
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Las gráficas anteriores nos indican que los hombres y mujeres encuestados a la 

hora de ingresar y hacer uso de una página web o red social fijan su atención 

primero en el contenido de calidad, seguido de un diseño agradable y fácil de 

entender, finalmente analizan la cantidad de me gusta y su popularidad. 

 

Figura 6. Estrato socioeconómico ¿Qué es lo primero que tiene en cuenta al 

momento de ingresar a una página web o red social? 

 

Fuente: creación propia 

 

En las tres gráficas predomina que para la mayoría de las personas de todos los 

estratos los contenidos de calidad son el principal aspecto que tienen en cuenta al 

momento de ingresar a una página web y red social. Seguido por la respuesta de 

que el diseño debe ser agradable y fácil de entender, restándole importancia a la 

popularidad y a la cantidad de me gustas y compartidos de una página web y red 

social. 

 

Figura 7. ¿Comparte los contenidos de las páginas web o redes sociales que le 

gustan?  
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Fuente: creación propia 

 

Según los porcentajes de la gráfica número siete la mayoría de las personas 

encuestadas les gusta compartir los contenidos de las páginas web y las redes 

sociales, pues un 19% respondió que siempre comparte las publicaciones y un 51% 

que las comparte, pero dependiendo del contenido. Sin embargo, un 30% de las 

personas expresó que no le gusta compartir ningún tipo de contenido de las páginas 

web y las redes sociales. 

 

Figura 8. Hombres y mujeres ¿Comparte los contenidos de las páginas web o redes 

sociales que le gustan? 

 

Fuente: creación propia 

 

La mayoría de hombres y mujeres encuestados indican que a veces promueven el 

contenido de las páginas y redes sociales que les gustan, pero esto depende del 

contenido, otras cuantas no lo promueven y la menor cantidad siempre lo comparte. 
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Figura 9. Estrato socioeconómico ¿Comparte los contenidos de las páginas web o 

redes sociales que le gustan? 

 

Fuente: creación propia  

 

La mayoría de las personas encuestadas de todos los estratos comparten las 

publicaciones de las páginas y las redes sociales que les gustan, pero esto 

dependiendo del contenido. Sin embargo, en los estratos 5 y 6 ninguna persona 

respondió que siempre comparte y promueve las publicaciones.   

 

Figura 10. ¿Qué hace cuando le aparece publicidad? 

 

Fuente: creación propia 

 

En esta pregunta el 62% de las personas encuestadas respondió que siempre 

ignora la publicidad que le aparece en los medios digitales. Por otro lado, un 33% le 
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da clic a la publicidad, pero sí está ofrece algo de su interés. Por último, un 5% 

siempre le da clic a la publicidad que le aparece. 

 

Figura 11. Hombres y mujeres ¿Qué hace cuando le aparece publicidad? 

 

Fuente: creación propia  

 

Teniendo en cuenta las gráficas anteriores la mayoría de hombres y mujeres 

encuestados indican que cuando les aparece publicidad sencillamente la ignoran, 

otros le dan clic si es de su interés y un mínimo porcentaje respondió que le da clic 

sin razón alguna. 

 

Figura 12. Estrato socioeconómico ¿Qué hace cuando le aparece publicidad? 

 

Fuente: creación propia  

 

En las anteriores tres gráficas se demuestra que la mayoría de las personas 

encuestadas, sin importar el estrato, ignora la publicidad que les aparece en los 

medios digitales. Sin embargo, algunas de ellas hacen clic cuando la publicidad 
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logra captar su atención. Por último, cabe destacar que las personas de los estratos 

5 y 6 opinaron que nunca le dan clic a una publicidad sin razón alguna. 

 

Figura 13. ¿A través de que medio conoció la empresa Momba Fitness?  

 

Fuente: creación propia  

 

Esta gráfica demuestra que las redes sociales son un canal muy importante para 

Momba Fitness, pues la mayoría de personas encuestadas conocen la empresa 

gracias a este medio. Seguido de las redes sociales se posiciona el voz a voz, así 

mismo un porcentaje significativo no conoce la marca y una pequeña parte la 

conoce gracias a la internet y la televisión. 

 

Figura 14. Estrato socioeconómico ¿A través de que medio conoció la empresa 

Momba Fitness? 

 

Fuente: creación propia 
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Teniendo en cuenta los porcentajes de las gráficas anteriores se puede concluir que 

la mayoría de las personas de los estratos 1, 2, 3 y 4 han conocido a la empresa 

Momba Fitness por medio de las redes sociales. Por otro lado, las personas de los 

estratos 5 y 6, en su mayoría, conocieron la empresa a través del voz a voz. Por 

último, cabe destacar que solo algunas personas de los estratos 3 y 4 han conocido 

a Momba por la televisión, mientras que este medio no ha funcionado en los demás 

estratos. 

 

Las preguntas realizadas en el sondeo sobre los medios digitales como la página 

web y las redes sociales permitieron obtener las siguientes conclusiones, las cuales 

están basadas en las respuestas con mayor porcentaje de selección.  

 

Los resultados fueron los siguientes: las redes sociales más utilizadas por las 

personas en el Área Metropolitana de Bucaramanga son WhatsApp, Instagram y 

Facebook. Lo primero que tienen en cuenta las personas para ingresar a una red 

social o página web son los contenidos de calidad. A los usuarios les gusta comentar 

y promover las publicaciones según el contenido. Los encuestados respondieron 

que ignoran, en su mayoría, la publicidad. Por último, se resalta que las redes 

sociales son el medio principal por el cual los usuarios han conocido la empresa 

Momba Fitness. 

 

2.1.6 Medir el nivel de alcance e influencia de la estrategia. Al momento de 

diseñar una estrategia de comunicación digital o llevar a cabo una acción o táctica 

comunicativa es fundamental establecer una metodología de medición. 

Antiguamente el éxito de una estrategia se media en aspectos intangibles, pero en 

la actualidad es fundamental conocer y aplicar las métricas y los conocimientos 

adecuados para su interpretación. Por esta razón, surge la necesidad de hacer uso 

de los KPIs (Key Performance Indicators o Indicadores Clave de Desempeño) como 

una herramienta de medición, que aporta al posicionamiento de la comunicación 
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estratégica como un pilar indispensable dentro de cualquier empresa, organización 

e institución. 

 

Según Daniele Barone, los indicadores clave de rendimiento se definen como “un 

término de la industria para una medida o métrica que evalúa el rendimiento 

respecto de algún objetivo”106.  Uno de los usos de los KPIs según Jennifer Horkoff 

es que “contribuyen al alineamiento de las actividades diarias de las organizaciones 

con sus objetivos, al permitir la cuantificación de los aspectos de las actividades 

como las entradas y las salidas”107.  Además, para Steve Jackson “Los KPIs ayudan 

a realizar una validación sobre los puntos que están fallando dentro de la 

organización y, de este modo, incrementar los esfuerzos sobre dichos puntos”108.  

 

Dentro de los KPIs se encuentra la analítica web, según Sergio Maldonado se define 

como “el análisis y presentación de datos recabados en internet con el propósito de 

ayudar a la empresa en la gestión y optimización de su estrategia digital”109. Estos 

datos permiten conocer el comportamiento del usuario dentro de la página web, 

ayudando de esta manera a mejorar la estrategia de comunicación digital que se 

está implementando y los ratios de conversión. 

 

Algunas de las herramientas de analítica web más conocidas son: Google Analytics, 

Kissmetrics, Open Web Analytics, True Social Metrics, Piwik, Alexa y Simply 

Measured. Estas permiten conocer algunos datos como: la cantidad de visitas en la 

página web, el tiempo del usuario dentro de la página web, los contenidos más 

vistos, momento exacto en que el usuario detiene la compra, origen de los posibles 

consumidores e incluso se puede comparar la información obtenida con días, 

 
106  BARONE, Daniele; JIANG, Lei; AMYOT, Daniel y MYLOPOULOS, John. Composite indicators for bulines intelligence. [En 
línea]. International Conference on Conceptual Modeling, 2011, vol. 6998, pp. 448-458. (Recuperado el 12 de noviembre del 
2019). Disponible en <https://bit.ly/2Kj7wnK>. 
107  HORKOFF, Jennifer; et al. Strategic Business Modeling: Representation and Reasoning. [En línea]. Software & Systems 
Modeling, 2014, vol. 13, no. 3, pp. 1015-1041. (Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en 
<https://bit.ly/2XbUM7D>. 
108 JACKSON, Steve. Cult of Analytics Driving: online marketing strategies using web analytics. Seattle, USA: Butterworth-
Heinemann, 2009. 
109 MALDONADO, Óp. Cit. 

https://neoattack.com/neowiki/ratio-de-conversion/
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semanas, mes e incluso años anteriores, logrando obtener datos precisos acerca 

del comportamiento de la página. 

 

La siguiente tabla muestra la información que los expertos brindaron sobre las 

herramientas que sirven para medir la efectividad de una estrategia de 

comunicación digital. 

 

Tabla 9. Herramientas utilizadas para medir la efectividad de una estrategia de 

comunicación digital 

 

Fuente: creación propia 

 

La mayoría de los expertos coinciden en dos herramientas puntuales que sirven 

para medir el éxito de una estrategia de comunicación digital. La primera de ellas 

es Google Analytics, una aplicación gratuita que ofrece informes fáciles de generar 

y de interpretar. La segunda son las analíticas que tiene cada una de las redes 

sociales como Facebook e Instagram, sin embargo, Tania Rincón recomienda el 
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uso de “otras herramientas como Hootsuite, Zapier, Social Mention, que permiten 

integrar todas esas plataformas y replicar un contenido en todas las redes 

sociales”110. 

 

2.2 NARRATIVAS DIGITALES 

 

Las narrativas digitales surgen con la viralización del video y la fotografía, pues fue 

gracias a estos formatos que comenzó la creación de historias con narraciones, 

imágenes y sonido. Alan Levine y Bryan Alexander propusieron denominarlo como 

un nuevo género: Web 2.0 storytelling, lo que hace referencia a la narración de 

historias utilizando herramientas propias de la Web 2.0. No obstante, a “Henry 

Jenkins se le adjudica la paternidad del concepto, cuando en 2003 escribió en 

Technology Review del MIT: hemos entrado en una nueva era de convergencia de 

medios que vuelve inevitable el flujo de contenidos a través de múltiples canales”111. 

El surgimiento de este nuevo modelo digital trajo consigo características esenciales 

como lo es la incertidumbre, pues no existe un único relato ni una verdad absoluta, 

por el contrario, se presta para diferentes pensamientos e interpretaciones. Así 

mismo, es importante tener en cuenta la complejidad de este nuevo estilo de 

enseñanza y aprendizaje, pues la forma como se desarrolla y la manera como el 

público lo percibe es lo que realmente importa. 

 

Otra característica importante de las narrativas digitales es la hipertextualidad, que 

permite romper con la linealidad de los contenidos en el mundo digital y no por eso 

debe verse como un sinónimo de desorden digital, por el contrario, es la oportunidad 

de acceder a múltiples ventanas de información mientras se tiene un foco, pues 

resulta imprescindible ampliar el conocimiento en diferentes áreas de estudio. La 

narrativa analógica o textualidad, presenta barreras y limitaciones que son 

sobrepasadas por la hipertextualidad, permitiendo mayor variedad de información.  

 
110 Entrevista realizada a Tania Rincón. Anexos.  
111 SCOLARI, Narrativas transmedia: Cuando todos los medios cuentan. Óp. Cit., p. 247 
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El storytelling o narrativas digitales también se presentan a la sociedad como una 

oportunidad para cambiar los modelos educativos, pues no solo se trata de 

entretener, sino también de llegar a un público que desea aprender. Es así como la 

realización de historias digitales permite organizar y presentar ideas facilitando la 

transmisión del conocimiento. Según Jason Ohler “mediante la creación de 

narrativas digitales, los estudiantes se convierten en creadores activos, en lugar de 

consumidores pasivos de contenidos multimedia”. Por eso, las narrativas digitales 

tienen tanto que aportar al campo de la educación y la comunicación.  

 

Cambiar la forma en que se transmite la información, específicamente en un modelo 

educativo precisa también una serie de dificultades, pues se trata de modificar el 

estilo de aprender y enseñar, es por esto que se considera necesario desaprender 

los modelos de aprendizaje antiguos o sencillamente hacerlos a un lado, para abrir 

la mente a los nuevos modelos educativos. De esta manera es necesario 

comprender que todos podemos ser alumnos y así mismo llegar a ser profesores, 

solo se trata de viralizar de manera adecuada la información. 

 

2.2.1 Construir narraciones a partir de diferentes formatos. La construcción de 

narraciones por medio de distintos formatos es algo que es posible gracias a la 

multimedialidad, siendo este el medio por el cual se hace uso de distintas 

tecnologías en los textos escritos incorporando imágenes, sonidos o videos. Así 

mismo, se tiene en cuenta la propagación de fotografías y videos en las redes 

sociales, un fenómeno que tiende a incrementar cada año. Por otro lado, en internet 

se suben aproximadamente 10 horas de audio por minuto a SoundCloud, además 

se envían innumerables notas de voz por medio WhatsApp y otras redes sociales. 

Los medios de comunicación han avanzado considerablemente en los últimos 30 

años, dejando como resultado la tecnología multimedial y esta se ha incorporado de 

manera favorable en las medianas y pequeñas empresas. Anteriormente se invertía 

gran parte de los recursos en medios publicitarios, sin embargo, el desarrollo de 

esta tecnología les permitió a las empresas crear contenidos fácilmente, algunos de 
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estos son: catálogos, brochures digitales, tarjetas de presentación, cuñas radiales, 

podcast, videos institucionales, manuales instructivos, entre otros. Todo esto 

cumple su objetivo final al lograr que las pequeñas y medianas empresas alcancen 

y compitan con otras empresas de mayor tamaño, sin tener que realizar grandes 

inversiones. La siguiente gráfica nos da a conocer el tipo de contenido que le gusta 

encontrar en una red social o página web a las 217 personas encuestadas del Área 

Metropolitana de Bucaramanga. 

 

Figura 15. ¿Cuál de los siguientes formatos le gusta encontrar en medios digitales?  

 

Fuente: creación propia 

 

Según los porcentajes de la gráfica se puede concluir que las personas encuestadas 

del Área Metropolitana de Bucaramanga prefieren encontrar en las páginas web y 

redes sociales contenidos presentados a través de videos e imágenes y no por 

medio de textos o audios. 

 

Figura 16. Hombres y mujeres ¿Cuál de los siguientes formatos le gusta encontrar 

en medios digitales? 
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Fuente: creación propia 

 

En este caso los hombres encuestados respondieron que el contenido que prefieren 

encontrar en una página web o red social son los videos seguidos de las imágenes, 

el texto y el audio. En el caso de las mujeres prefirieron las imágenes, seguido de 

los videos y finamente el audio y el texto. 

 

Figura 17.  Estrato socioeconómico ¿Cuál de los siguientes formatos le gusta 

encontrar en medios digitales? 

 

Fuente: creación propia 

 

En estas gráficas se puede observar que en los estratos 1 y 2 predomina el video 

con un 50%, mientras que el texto tiene un 0%, siendo el formato que menos los 

atrae. En cuanto a los estratos 3 y 4 la imagen es el formato preferido con un 40% 

y el audio es el menos elegido con un 10%. Para finalizar, se encuentran los estratos 

5 y 6, en estos las personas prefieren el video con un 50% y ninguno seleccionó el 

audio como formato preferido, obteniendo un 0%. 
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Identificar el contenido que le gusta ver a los usuarios es muy importante para 

diseñar la estrategia de comunicación digital que se implementará en Momba 

Fitness. Sin embargo, también es fundamental investigar qué tipo de formatos está 

utilizando la empresa y su competencia para la construcción de narraciones 

digitales, por tal razón se diseñaron las siguientes tablas. 

 

Tabla 9. Benchmarking de los formatos utilizados por Momba Fitness  

 

Fuente: creación propia 

 

Tabla 10. Benchmarking de los formatos utilizados por Fitness People 

 

Fuente: creación propia 
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Tabla 11. Benchmarking de los formatos utilizados por Mondo Dance Fitness 

 

Fuente: creación propia  

 

Tabla 12. Benchmarking de los formatos utilizados por KG- Funcional Training 
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Fuente: creación propia 

Tabla 13. Benchmarking de los formatos utilizados por Spinning Center GYM 

 

Fuente: creación propia  

 

Las tabulaciones anteriores nos dan a conocer que tanto Momba Fitness como su 

competencia manejan en Facebook e Instagram la mayoría de formatos multimedia 

(texto, imagen y video). No obstante, el audio y las infografías son los formatos 

menos utilizados por la empresa y su competencia. En este caso se puede destacar 

que Momba Fitness hace uso del audio en otras aplicaciones, pues en su cuenta de 

SoundCloud se suben canciones originales de la empresa que son utilizadas 

durante los entrenamientos y que podrían difundirse en Facebook e Instagram para 

brindarle mayor variedad de contenidos a los clientes. 

 

2.2.2 Crear narraciones que logren conectar a los usuarios con la marca. 

Conectar a los usuarios con las marcas y organizaciones es fundamental para 

conseguir el éxito de las mismas. Por esta razón, se debe tener en cuenta que las 

personas han modificado su forma de tomar decisiones a la hora de seleccionar 
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productos y servicios. En este orden de ideas se plantea el hecho de que los 

usuarios se han convertido en un factor especial, pues ahora no solo interactúan 

con las marcas, también se han empoderado de ellas, crean críticas, exigen y 

además, su propósito no va ligado sólo a comprar si no a vivir las mejores 

experiencias. 

 

El término storytelling surge ante estas necesidades y permite contar historias por 

medio el aprovechamiento de recursos audiovisuales, narrativos e imágenes, 

siendo de gran utilidad a la hora de crear historias que conectan los valores 

institucionales de una empresa con los intereses e ideologías del consumidor. 

Gracias a esto las organizaciones logran contar la historia de su marca de manera 

efectiva buscando llegar a los corazones de los usuarios. Es así cómo se logra crear 

una conexión emocional entre ambas partes y finalmente son dichos usuarios los 

que se fidelizan con la marca, promoviendo su historia y defendiéndola como algo 

propio. 

 

En libro “Storytelling, la máquina de fabricar historias y formatear mentes” Christian 

Salmon define el Storytelling como “la técnica de gestionar los discursos a partir del 

uso y el dominio de la narración como forma de convencer y movilizar (o mantener) 

la opinión”112. Para concluir, se puede decir que el “storytelling es una herramienta 

de comunicación poderosa porque presenta una serie de características tales como 

la incorporación de las emociones, la capacidad de conectar con el receptor y 

conseguir que éste participe de la información, además de poder adaptarse en 

mayor medida a las distintas circunstancias”113.  

 

A continuación, se muestra la tabla de análisis que se realizó a cada una de las 

entrevistas de los expertos. En este caso se les preguntó qué tipo de lenguaje 

 
112 SALMON, Christian. Storytelling, la máquina de fabricar historias y formatear mentes. Barcelona, España: Península, 2008.  
113 GUISADO, Ana. “Storytelling”: cómo contar historias ayuda a la estrategia de marketing. (Tesis de pregrado). [En línea]. 
Sevilla, España: Universidad de Sevilla, Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales, Programa de Economía, 2017. 
(Recuperado el 12 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2pdiPX4>. 
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utilizaban para la construcción de las narraciones –formal, técnico, informal, 

personal–. Esto con el objetivo de conocer la manera adecuada para que una 

organización se comunique con los usuarios a través de los medios digitales. 

 

Tabla 14. Selección del lenguaje para la construcción de contenidos 

 

Fuente: creación propia 

 

La mayoría de expertos comentan que para la construcción de las narraciones 

primero hay que identificar el público al que la empresa se está dirigiendo. En este 

caso Alexander Rodríguez comentó: “lo que hacemos puntualmente es crear una 

bitácora de terminología, dependiendo del sector en el que el cliente se esté 

moviendo”114. Sin embargo, Tania Rincón expresó que “en comunicación digital es 

importante que nos dirijamos de manera personalizada, si una persona nos pide un 

requerimiento podamos responder de manera personalizada y no tan 

estandarizado”115. 

 

2.2.3 Diseñar espacios para que el consumidor se convierta en creador activo 

de las narraciones. Con la llegada de la web 2.0 los usuarios dejaron de tener un 

papel pasivo que se limitaba al simple consumo de la información y se convirtieron 

 
114 Entrevista realizada a Alexander Rodríguez. Anexos. 
115 Entrevista realizada a Tania Rincón. Anexos.  
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en un factor clave en la creación de diversos contenidos, esto fue posible gracias a 

las múltiples herramientas digitales que han ido surgiendo en las últimas décadas. 

Por esta razón, en la actualidad las organizaciones han reconocido la importancia 

de los usuarios en los medios digitales, pues estos tienen cierta influencia en las 

decisiones de comprar de otros consumidores.  

 

De esta manera surge el término de prosumidor, que es la combinación entre las 

palabras productor y consumidor. Este concepto “fue anticipado por Marshall 

McLuhan y Barrington Nevitt, quienes en el libro Take Today (1972), afirmaron que 

la tecnología electrónica permitiría al consumidor asumir simultáneamente los roles 

de productor y consumidor de contenidos”116. Sin embargo, fue en 1980 cuando 

Alvin Toffler, escritor y futurólogo, mencionó el término prosumidor en el libro La 

tercera ola. Además, fue él quien se aventuró a señalar que “los principales medios 

de comunicación en las sociedades de la ‘‘tercera ola’’, serían medios ‘‘des 

masificadores’’, como precisamente es el caso de Internet”117.  

 

Por esta razón, surge la necesidad de diseñar espacios para que el consumidor se 

convierta en creador activo de las narraciones, pues para que una organización 

tenga éxito en los medios digitales debe ofrecer contenidos de calidad y tener 

herramientas que le permitan interactuar con los diferentes usuarios. Estas 

herramientas digitales permiten escuchar y conocer el comportamiento de los 

consumidores y obtener una retroalimentación constante, la cual será tomada en 

cuenta para mejorar la marca y las estrategias de comunicación digital que se estén 

implementando.  

 

A continuación, se muestra la tabla de análisis que se realizó a cada una de las 

entrevistas de los expertos. En este caso se les preguntó si consideraban que era 

 
116 ISLAS, Óp. Cit., p. 35 
117 TOFFLER, Alvin. La tercera ola. México: Edivisión, 1981, p. 167. 



126 

importante dejar que los usuarios creen y aporten en la construcción de los 

contenidos digitales.  

 

Tabla 15. Participación de los usuarios en la creación de contenidos 

 

Fuente: creación propia  

 

Las respuestas otorgadas por los expertos indican que para ellos es fundamental 

permitir que los usuarios creen y aporten en la construcción de los contenidos 

digitales. Según Tania Rincón, “esa es la clave de la comunicación digital, el poder 

nosotros entender a nuestro público, poder escucharlo y que ellos interactúen con 

la marca”118. Por otro lado, David Chinchia, expresó que “es muy importante que las 

personas también creen contenido y que aporten ideas para que de esta manera la 

red vaya creciendo y exista una retroalimentación de los procesos 

comunicativos”119.  

 
118 Entrevista realizada a Tania Rincón. Anexos.  
119 Entrevista realizada a David Chinchia. Anexos.  
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Además de tener en cuenta la opinión de los expertos, también se consideró la 

opinión de los habitantes del Área Metropolitana de Bucaramanga, donde se les 

preguntó si les gustaba comentar las publicaciones de las páginas y redes sociales 

que seguían. Esto con el objetivo de contrastar la información suministrada por los 

expertos con el gusto real de las personas. 

 

Figura 18. ¿Le gusta comentar las publicaciones de las páginas o redes sociales 

que sigue?  

 

Fuente: creación propia 

 

Esta gráfica nos indica que el 54% de las personas encuestadas en el Área 

Metropolitana de Bucaramanga participan a través de los comentarios. De este 54% 

solo el 9% participa siempre y el otro 45% participa dependiendo del contenido 

publicado. El 46% restante indica la población que no comenta ningún tipo de 

contenido. 

 

Figura 19. Hombres y mujeres ¿Le gusta comentar las publicaciones de las páginas 

o redes sociales que sigue? 
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Fuente: creación propia 

 

Al analizar las tablas anteriores se puede denotar un comportamiento similar tanto 

en hombres como mujeres, teniendo en cuenta que los hombres tienen una 

participación en un 50% y las mujeres un porcentaje del 43%, dicha participación es 

dependiente del contenido publicado. Por otro lado, podemos analizar la 

participación continua en hombres de un 6% y de 10% respectivamente en mujeres. 

Finalmente, un gran porcentaje en ambos casos se abstiene a comentar, los 

hombres con un 44% y las mujeres con un 47%. 

 

Figura 20. Estrato socioeconómico ¿Le gusta comentar las publicaciones de las 

páginas o redes sociales que sigue? 

 

Fuente: creación propia 
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Las gráficas anteriores representan la participación en los medios digitales de las 

personas de diferentes estratos socioeconómicos. A través de estas gráficas se 

puede identificar que la mayoría de personas de los estratos 1 y 2, exactamente un 

52%, no les gusta realizar comentarios en las páginas y redes sociales que sigue. 

Por otro lado, el 48% de las personas de los estratos 3 y 4 expresaron que comentan 

las publicaciones depende del contenido. Finalmente, en los estratos 5 y 6 ninguna 

persona respondió que siempre comenta las publicaciones.  

 

Las entrevistas a los expertos y el sondeo realizado a 217 personas del Área 

Metropolitana de Bucaramanga permitieron conocer que tanta importancia le dan 

los usuarios a las herramientas digitales que permiten crear y aportar en la 

construcción de contenidos de una organización. Sin embargo, es fundamental 

conocer si Momba Fitness y las demás organizaciones tienen espacios para que el 

consumidor se convierta en creador activo de las narraciones, por esta razón se 

diseñaron las siguientes tablas. 

 

Tabla 16. Benchmarking sobre características digitales de Momba Fitness 

 

Fuente: creación propia  
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La empresa Momba Fitness permite la interactividad, interacción y participación de 

sus usuarios, esto lo logra a través de elementos como: registros, valoración de los 

productos, chats, comentarios, encuestas y formularios, teléfono de contactos y 

opciones para compartir contenidos e información. No obstante, la empresa no tiene 

herramientas que le permitan a las personas interactuar con otros usuarios y con el 

personal de la organización, además le falta tener un blog dentro de su página web 

y un espacio que sea exclusivo para subir los contenidos creados por sus clientes. 

 

Tabla 17. Benchmarking sobre características digitales de Fitness People 

 

Fuente: creación propia 

 

La empresa Fitness People tiene una opción para que los usuarios se registren, 

también dispone de un correo electrónico para que las personas se comuniquen con 
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la empresa, valoración de los productos y servicios, chats, comentarios, teléfonos 

de contactos, opción para compartir la información y los contenidos con otros 

usuarios, y espacios en donde los usuarios pueden subir información que sea de 

interés. Sin embargo, no permite que sus usuarios puedan interactuar con otros, 

tampoco tiene encuestas o formularios ni foros o debates, no envía mensajes de 

texto, o videos, audios e imágenes, no tiene blogs vinculados a los diferentes 

medios de comunicación y, por último, no tiene una sección exclusiva para 

contenido creado por los usuarios. 

 

Tabla 18. Benchmarking sobre características digitales de Mondo Dance Fitness 

 

Fuente: creación propia 
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La empresa Mondo Dance Fitness tiene los elementos básicos para lograr la 

interactividad, interacción y participación de sus usuarios, pues solo cuenta con el 

correo electrónico, valoración de los productos, chats, comentarios, teléfonos de 

contactos y la opción de compartir los contenidos. Sin embargo, cabe aclarar que la 

interacción es poca con los usuarios ya que hace falta tener un registro, realizar 

encuestas y formularios para conocer la opinión de ellos, tener una sección 

exclusiva para que sus clientes compartan todo tipo de información, entre otras 

cosas. 

 

Tabla 19. Benchmarking sobre características digitales de KG- Funtional Training 

 

Fuente: creación propia 

 

Al igual que las empresas analizadas anteriormente KG- Functional Training tiene 

ciertos elementos que le permiten a los usuarios tener interactividad, interacción y 
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participación a través de la página web y redes sociales. Algunos de ellos son: 

correo electrónico, valoración de los servicios, chats, comentarios, encuestas, 

teléfonos de contactos, opción para compartir los contenidos y un espacio para la 

publicación de fotos y videos realizados por los usuarios. Sin embargo, le hace falta 

tener un registro por parte del usuario, espacios para que los clientes puedan 

interactuar entre ellos mismos, blogs y una sección exclusiva para subir contenido 

creado por los usuarios. 

 

Tabla 20. Benchmarking sobre características digitales de Spinning Center Gym 

 

Fuente: creación propia  

 

Por último, la empresa Spinning Center ofrece un registro para que los usuarios 

ingresen sus datos, también tiene correo electrónico, valoración de los productos, 
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chats, comentarios, encuestas y formularios, teléfonos de contactos, opción para 

compartir los contenidos publicados, y un espacio en Instagram donde los usuarios 

pueden subir información. No obstante, al igual que las demás empresas carece de 

envío de SMS y multimedia, blogs vinculados al medio de comunicación, espacios 

para que los usuarios puedan interactuar entre ellos mismos y una sección exclusiva 

para subir los contenidos creados por ellos mismos.  

 

 

2.3 CONCLUSIONES 

 

La información recolectada a través de las entrevistas a los expertos, el sondeo 

realizado a las 217 personas del Área Metropolitana de Bucaramanga, la 

segmentación de mercado, la identificación de las necesidades de los clientes de 

Momba y el benchmarking permitieron obtener ciertas conclusiones, las cuales se 

tendrán en cuenta para realizar la estrategia de comunicación digital que será 

implementada en la organización. 

 

Al estudiar los casos locales sobre estrategias de comunicación digital fue posible 

conocer, por medio de las entrevistas a los expertos, que la mayoría de estrategias 

que se están diseñando e implementando en el Área Metropolitana de 

Bucaramanga están enfocadas en la creación de contenidos de calidad. Sin 

embargo, hay que tener en cuenta que al momento de crear estos contenidos es 

fundamental que el mensaje sea claro y logre transmitir correctamente lo que la 

empresa ofrece, esto con el objetivo de evitar la tergiversación de la información. 

Para comprobar la opinión de los expertos fue necesario preguntarles a las 

personas encuestadas sobre lo primero que tenían en cuenta al momento de 

ingresar a una página web o red social. En esta pregunta el 51% del 100% de las 

personas encuestadas respondió que al momento de ingresar a una página web o 

red social lo primero que tienen en cuenta es que tengan contenidos de calidad, de 
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esta manera se verificó que la opinión de los entrevistados concuerda con el gusto 

las personas.  

 

Por otro lado, la elección de los medios resulta crucial para que la estrategia de 

comunicación digital sea efectiva y logre los resultados esperados. Por esta razón, 

los expertos entrevistados mencionaron que la página web y las redes sociales son 

los canales digitales más utilizados por las organizaciones en la actualidad para la 

promoción de servicios o productos. Para que la comunicación sea efectiva en estos 

medios se debe utilizar un lenguaje personalizado y no tan estandarizado, para esto 

se recomienda crear una bitácora de terminología, dependiendo del sector en el que 

el cliente se esté moviendo. 

 

El sondeo también sirvió para conocer la red social más utilizada por las personas, 

en este caso del 100% de los encuestados un 38% respondió que WhatsApp es la 

red social que más utiliza, seguido de Instagram con un 29%, luego Facebook con 

un 19%, YouTube con un 9% y en último lugar se ubica Twitter con tan solo 5%. La 

mayoría de los 217 encuestados del Área Metropolitana de Bucaramanga también 

respondieron que prefieren encontrar en estos medios la información presentada a 

través de videos e imágenes y no en los formatos de texto y audio. Con respecto a 

lo anterior. 

 

Los expertos indican que es fundamental permitir que los usuarios creen y aporten 

en la construcción de los contenidos digitales para que, de esta manera, tanto las 

redes sociales como la página web vayan creciendo y exista una retroalimentación 

en los procesos comunicativos. Según el sondeo virtual el 54% de las personas 

encuestadas en el Área Metropolitana de Bucaramanga participan a través de los 

comentarios. De este 54% solo el 9% participa siempre y el otro 45% participa 

dependiendo del contenido publicado, por lo que se podría decir que a las personas 

les gusta que las organizaciones tengan en cuenta su opinión y los conviertan en 

creadores activos de las narraciones. 
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En cuanto a Momba Fitness se concluye que la empresa utiliza las redes sociales 

como el medio principal para la difusión de contenidos y que la mayoría de sus 

acciones comunicativas están enfocadas y diseñadas para los medios digitales. Sin 

embargo, es necesario optimizar la página web ya que esta es lenta, no tiene 

relación con la imagen de la empresa y le hace falta tener mayor información y 

describir mejor los servicios que ofrece. En sus redes sociales también es necesario 

la creación de una sección exclusiva, en la cual se publique semanalmente el 

contenido creado por los clientes, esto sería un elemento diferenciador ya que a 

través del benchmarking fue posible identificar que ninguna de las empresas 

analizadas le permite esto a sus clientes.  
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3. CAPÍTULO III. POSICIONAMIENTO E INBOUND MARKETING 

 

 

En este capítulo se profundizan temas como el inbound marketing y el 

posicionamiento, también se mencionan las definiciones operacionales de cada 

tema para posteriormente analizarlas y explicar la importancia de cada una de ellas 

para el desarrollo de la investigación. 

 

Es evidente que el posicionamiento inicia en el momento en el que existe un 

producto o un servicio óptimo para salir al mercado, sin embargo, no es el producto 

el protagonista, lo que tiene relevancia es lo que ocurre en las mentes de los 

públicos objetivos. Podríamos decir que el posicionamiento es, si pensamos en la 

parte digital, “el conjunto de procedimientos y técnicas que tienen como finalidad 

dotar a un sitio o a una página web de la máxima visibilidad en Internet”120. 

 

El posicionamiento más allá de buscar la viralidad, también busca la forma de 

insertar todo tipo de productos y servicios en el pensamiento de los consumidores, 

de esta manera se garantiza que las organizaciones tengan alta demanda en sus 

servicios y productos, sean reconocidas por la gente y se recomienden fácilmente 

en el mercado. Por esta razón, podríamos decir que el posicionamiento es algo que 

en la mayoría de los casos trae grandes beneficios y oportunidades de crecimiento 

a las organizaciones. 

 

Según el documento la “Importancia y concepto del posicionamiento: una breve 

revisión teórica”, publicado por Milton Coca Carasila, se cree que el término 

posicionamiento surgió en junio de 1969, cuando Jack Trout y Al Ries popularizaron 

el artículo “Positioning is a game people play in today’s me-too Marketplace”, 

después de un tiempo de haberse realizado esta publicación se difundió el artículo 

 
120  CODINA, Lluís y MARCOS, Mari Carmen. Posicionamiento web: conceptos y herramientas. [En línea]. El profesional de 
la información, 2005, vol. 14, no. 2, p. 84. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/34DT1Ta> 
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“Positioning revised: why didn’t GE and RCA listen”.  

 

En 1972 se publica en advertising age, “The positioning era”, dos artículos en los 

cuales se crea un concepto que finalmente se definió, por Jack Trout y Al Ries, 

como: “el lugar que ocupa en la mente del consumidor una marca, producto o 

servicio, sus atributos, las percepciones del usuario y sus recompensas”121, es en 

este momento cuando este término pasa a convertirse en un gran un reto para todas 

las empresas. 

 

Si pensamos en el marketing, el posicionamiento pasa a ser, según Kevin Berkowitz, 

Harley y Rudelius, “el sitio que el producto u ofrecimiento ocupa en la mente de los 

consumidores, en relación con atributos importantes que se comparan contra los 

ofrecimientos de los competidores”122, de modo que después de traer al texto dos 

opiniones diferentes en cuanto al concepto de posicionamiento, se puede notar que 

ambos llegan al mismo punto, pues en las dos definiciones se mencionan las 

palabras “producto” y “mente”.  

 

Un claro ejemplo es Coca-Cola, que ha conseguido un posicionamiento tan grande 

que las personas al pensar en la palabra “gaseosa”, lo primero que se le viene a la 

mente es la imagen acústica de una Coca-Cola helada. También podría ser el caso 

de la multinacional Kimberly-Clark y su producto Kleenex, un pañuelo desechable, 

el cual se encuentra posicionado, pues al momento de necesitarlo, las personas no 

piensan en la palabra “pañuelo”, sino en un kleenex. 

 

Por otro lado, es importante mencionar que alcanzar el posicionamiento en una 

empresa no es nada sencillo, es por esta razón que cada organización debe 

implementar diversas estrategias comunicativas con el fin de alcanzar el 

 
121 COCA-CARASILA, Milton. Importancia y concepto del posicionamiento una breve revisión teórica [En línea]. Cochabamba, 
Bolivia: Perspectivas, 2007, no. 20, p.106. (Recuperado el 27 de agosto del 2019). Disponible en: < https://bit.ly/2JXGr9e>. 
ISSN: 1994-3733. 
122 Ibíd., pp. 106-107. 
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posicionamiento que desean en el mercado.  

 

Una de estas estrategias es el inbound marketing, la cual se define como “todo 

aquello que interactúa con el cliente, de tal forma que éste tiene la iniciativa, lo cual 

aporta algo muy valioso a las empresas: atención y predisposición”123, es decir que 

este nuevo concepto busca la forma de que sea el usuario quien se interese por el 

producto o servicio ofrecido a través de contenidos o mensajes de calidad, esta 

intención tiene el objetivo de entablar contacto con los consumidores para de esta 

manera acompañarlos y asesorarlos desde el principio de la compra hasta su 

transacción final. 

 

Si pensamos nuevamente en el inbound marketing podríamos decir que este 

concepto hace referencia a  

 

un proceso que se centra en los elementos orgánicos vía online, 

capaces de atraer al cliente potencial y convertirlo en venta, 

lográndose una satisfacción tal, que no solo se gestione hasta la venta 

sino se forme una relación cliente-empresa, capaz de fortalecer su 

comunidad online.124 

 

En otras palabras, este concepto se basa en la incrementación del número de 

espectadores en una página web de una organización, esto se logra a través de los 

motores de búsqueda, las redes sociales y los blogs, los cuales incrementan las 

oportunidades de venta y estrechan las relaciones a largo plazo con clientes 

potenciales. 

 

 
123 VITERI-VALLEJO, Javier Alfonso. Estrategias de inbound marketing y propuesta de implementación para el portal de todo 
comercio exterior. (Tesis de magister). [En línea]. Quito, Ecuador: Escuela Politécnica Nacional, Facultad de Ciencias 
Administración, Magister en gerencias empresarial, 2011, p. 31. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en 
<https://bit.ly/33rv697> 
124 ARAUJO-CARABALLO, Grace. Elementos del inbound marketing para optimizar el valor del cliente sucrense de las 
empresas telefónicas. [En línea]. Revista digital: Investigación y negocios, 2016, vol. 9, no. 13, p. 12. (Recuperado el 7 de 
noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/2NOT5Zt>. 
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El inbound marketing y el posicionamiento son de gran importancia para nuestra 

investigación, ya que es lo que necesitamos y buscamos para posicionar no solo la 

marca de la organización en la cual estamos trabajando, sino también sus servicios, 

pues es gracias a estos procesos que cualquier organización puede destacarse y 

contar con un factor diferenciador en el mercado. De igual manera, gracias al 

estudio y análisis de los conceptos de inbound marketing y posicionamiento, fue 

posible tener las bases para la creación de una estrategia de comunicación digital 

realizada para la empresa Momba Fitness.  

 

A continuación, se dividirá el capítulo en dos secciones para analizar y profundizar 

detalladamente cada una de las variables propuestas en el proyecto, además de 

sus conceptos operacionales. Por un lado, se encuentra el posicionamiento, el cual 

cuenta con diversas definiciones operacionales como: identificar el marco 

competitivo de productos o marcas que logran satisfacer la misma necesidad básica 

del cliente, la propuesta de valor o atributos especiales del producto a posicionar, el 

tipo de posicionamiento a desarrollar ya sea por ventaja diferencial, por precio u otro 

tipo de competencia y posicionar la marca o producto en la mente de los 

consumidores.  

 

Así mismo, se proseguirá con la variable inbound marketing, la cual cuenta con 

definiciones operacionales como: investigar los elementos fundamentales del 

Inbound, atracción de extraños por medio de blog o redes sociales (SEO, SEM, 

keywords, contenido de valor), convertir en visitantes por medio de llamados a la 

acción o landing pages, tener compradores que se vuelvan promotores y finalmente 

analizar los resultados de la implementación del inbound a una organización. 

 

 

3.1 POSICIONAMIENTO 

 

A través de los años y la revolución de la tecnología, los medios de comunicación 
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han ido evolucionando y con ellos han surgido diversos conceptos en los cuales el 

objetivo es ayudar a las organizaciones a comercializar y promover sus productos 

o servicios. Entre estos conceptos podemos encontrar el posicionamiento, una 

pieza clave y fundamental para todo tipo de empresas, pues su objetivo o la misión 

es lograr que un producto, marca o servicio esté presente en la mente de los 

consumidores, de igual manera es importante mencionar que el posicionamiento es 

una herramienta importante si queremos desarrollar cualquier tipo de estrategia de 

marketing. 

 

En términos más claros podríamos decir que el posicionamiento “se refiere al lugar 

que ocupa un producto o marca, según las percepciones de los consumidores, con 

relación a otros productos o marcas competitivos o a un producto ideal”125. De modo 

que el posicionamiento es algo que anhelan las empresas, pues con este gran plus 

lograrían aumentar sus ganancias y expandir su mercado. En los siguientes 

subtítulos procederemos a analizar las definiciones operacionales de la variable 

posicionamiento, las cuales son: identificar el marco competitivo de productos o 

marcas que logran satisfacer la misma necesidad, definir la propuesta de valor o los 

atributos especiales del producto a posicionar, definir el tipo de posicionamiento a 

desarrollar y finalmente posicionar la marca de o producto en la mente de los 

consumidores. 

 

3.1.1 Identificar el marco competitivo de productos o marcas que logran 

satisfacer la misma necesidad. Es claro que para poder identificar o analizar la 

competencia que tiene un producto, marca u organización es importante descubrir 

y conocer el entorno más cercano a la empresa, estas conclusiones ayudarán a 

tener un criterio para empezar a formular estrategias que conlleven al 

posicionamiento de la organización, no sólo local sino también nacional.  

 

 
125 COCA-CARASILA, Óp. Cit., p 107. 
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Es por ello que 

 

“la esencia de la formulación de una estrategia competitiva consiste 

en relacionar a una empresa con su medio ambiente. Aunque el 

entorno relevante es muy amplio y abarca tanto fuerzas sociales como 

económicas, el aspecto clave del entorno de la empresa es el sector 

o sectores industriales en los cuales compiten”126. 

 

Por esta razón, para poder llevar a cabo esta identificación de competitividad o de 

la competencia de la empresa Momba Fitness fue indispensable la realización de 

un monitoreo de las organizaciones que ofrecieran servicios similares o cercanos a 

lo que Momba brindaba a sus usuarios. 

 

Este monitoreo le fue aplicado a cinco organizaciones, entre las cuales están: 

Fitness People, Let’s Dance, Mondo Dance Fitness, Spinning Center Club y KG 

Functional Training. Posteriormente al monitoreo se dio paso a la identificación de 

productos o servicios que compiten directamente con los de Momba, así mismo, 

recurrimos a la realización de un benchmarking para obtener información sobre 

aquellos productos o servicios que evidenciaron mejor desempeño en las áreas de 

interés y así proceder a implementar su discernimiento de las mejores prácticas y 

su aplicación. 

 

En la siguiente tabla, se describen las características, elementos diferenciadores y 

precios de Fitness People, una de las organizaciones que hace parte de la 

competencia de Momba Fitness. 

  

 
126  BAENA, Ernesto, SÁNCHEZ, John y MONTOYA, Omar. El entorno empresarial y la teoría de las cinco fuerzas 
competitivas. [En línea]. Scientia et technica, 2003, vol. 3, no. 23, p. 62. (Recuperado el 18 de septiembre del 2019). Disponible 
en <https://bit.ly/2NpnNcw>. ISSN 2344-7214. 



143 

Tabla 21.Benchmarking precios y servicios Fitness People 

 

Fuente: creación propia 

 

Hay que mencionar que la tabla anterior deja en evidencia que la organización no 

tiene diferencia con el precio que Momba ofrece a sus usuarios, pues en la tabla se 

observa que los paquetes premium tienen un valor de: $69.000 si es mensual, 

$599.000 si es anual y $399.000 si es semestral, así mismo el valor del paquete 

Deluxe tiene un valor de: $79.000 si es mensual, $899.000 si es anual y $499.000 

si es semestral.  

 

No obstante, queda claro que no solo basta con tener lo último en tecnología para 

realizar ejercicios, también se requiere de actividades dinámicas en las cuales la 

gente se divierta mientras hace ejercicio, como es el caso de las clases de xtreme, 

fit xtreme, o de spinning grupales. También es importante que las organizaciones 

enfocadas en la actividad física cuenten con espacios adicionales para realizar 

ejercicio o simplemente para que los usuarios se relajen, es por esta razón que 
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Fitness People tiene en sus instalaciones sauna, turco y zonas para que sus 

usuarios se bronceen. 

 

De igual manera es importante que estos centros de entrenamiento tengan entre su 

personal de colaboradores, profesionales especializados en nutrición, como lo hace 

Fitness People, pues cuenta con médicos deportólogos y fisioterapeutas que 

evalúan a cada persona de manera individual para saber qué entrenamiento es el 

indicado. 

 

Así mismo, también se le implementó un monitoreo a la organización Let’s Dance, 

en el cual también se especifica las características, elementos diferenciadores y 

precios de la empresa. 

 

Tabla 22. Benchmarking precios y servicios Let´s Dance 

 

Fuente: creación propia 

En la tabla se observa que la organización tiene precios más económicos a 

diferencia de Fitness People, pues la hora de ejercicio en el establecimiento tiene 

un costo de $9.000, mientras que las clases que se dictan en horas de la mañana 

tienen un valor de $65.000, la mensualidad  $90.000, el trimestre $230.000 y el 



145 

cuatrimestre $288.000, además de esto también ofrecen clases de yoga como 

servicio adicional, estas clases tienen un valor de $18.000, también manejan 

consultas psicológicas a $80.000 para clientes externos y $50.000 para clientes 

activos. 

 

Entre sus servicios se encuentran los Bailes Fitness y Step One, que son clases 

grupales de danza en las cuales se realizan ejercicios cardiovasculares y 

tonificadores, también cuentan con un entrenamiento dirigido para complementar 

estas clases de danza grupal y ofrecen el servicio de yoga y consultas psicológicas 

como factor diferenciador. 

 

Por otro lado, se encuentra la empresa Mondo Dance, que también forma parte de 

las organizaciones que son competencia para Momba Fitness. 

 

Tabla 23. Benchmarking precios y servicios Monda Dance Fitness 

 

Fuente: creación propia 

 

En la tabla se observa que los precios son más altos que los de la empresa anterior, 

pues el mes tiene un costo de $80.000, el trimestre $210.000, el año $550.000, el 

semestre $400.000. De igual manera cuenta con una promoción dirigida a las 
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familias, pues el mes para ellos tendría un valor de $160.000 y serían tres personas 

las beneficiadas, también cuenta con un entrenamiento personalizado con una 

duración de 5 semanas, este entrenamiento tiene un valor de $250.000. 

 

Entre sus servicios ofrecen clases de baile grupales, además de clases de bicicleta 

spinning, como un factor diferenciador ofrecen clases de salsa en las cuales les 

enseñan a bailar mientras queman calorías, además de clases de ballet dirigidas a 

niñas y niños entre los 4 y 12 años de edad. 

 

Finalmente se realizó también un monitoreo a la empresa Spinning Center, en el 

cual también se destacaron sus servicios, sus características y precios. 

 

Tabla 24. Benchmarking precios y servicios Spinning Center 

 

Fuente: creación propia 
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En la tabla se refleja que Spinning cuenta con los precios más costosos entre todas 

las organizaciones analizadas, pues el mes tiene un valor de $150.000, el trimestre 

$400.000, el semestre $600.000 y el año $900.000. 

 

Entre los servicios ofrecidos por Spinning Center se encuentran: entrenadores 

especializados en fitness, entrenamientos cardiovasculares que fortalecen el 

sistema cardiorrespiratorio, levantamiento de pesas, entrenamientos en suspensión 

realizados con el peso corporal para fortalecimiento de los músculos del cuerpo, 

clases de indoor cycling que se basan en el fortalecimiento de los músculos de las 

piernas y glúteos, clases de rumba grupales, clases de pilates, yoga, body combat, 

stretching.  

 

Como factor diferenciador Spinning center ofrece el servicio de nutrición fitness, el 

cual cuenta con profesionales en el tema que brindan un servicio personalizado a 

cada usuario para que acompañen sus entrenamientos con una nutrición adecuada 

y balanceada, así mismo también ofrecen el servicio de fisioterapia, la cual está 

dirigida a personas que quieren recuperarse de alguna lesión en alguna parte del 

cuerpo, también cuentan con una app la cual permite que sus clientes lleven su plan 

de entrenamiento y seguimiento de su análisis corporal de grasa, agua, edad 

metabólica y peso. 

 

Otra de las organizaciones consideradas como competencia directa de Momba 

Fitness fue la empresa KG Functional Training, la cual también fue monitoreada 

para identificar sus características, elementos diferenciadores y precios ofrecidos al 

público. 
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Tabla 25. Benchmarking precios y servicios KG Funtional Training 

 

Fuente: creación propia 

 

En la anterior tabla se observa que la empresa Kg Functional Training maneja unos 

precios similares a los de Spinning center, pues el año tiene valor de $800.000, el 

mes $130.000, el semestre $630.000 y el trimestre $330.000. Por otro lado, entre 

los servicios que ofrece Kg a sus usuarios se encuentran las clases GAP como 

elemento diferenciador, Fit combat, las cuales son clases grupales al igual que 

Zumba, Rumba, aeróbicos, Danzika y finalmente el Yoga. 

 

Este monitoreo deja en evidencia que las organizaciones están implementando 

entre sus servicios diversas artes como el ballet y el yoga, además de paquetes 

enfocados en los niños. La realización de esta tabla fue fundamental para diseñar 

la estrategia de comunicación digital, pues permitió analizar la competencia de 

Momba Fitness, además de informarnos que Momba Fitness además de tener que 

establecer alianzas con otros centros deportivos, pues esto le ayudaría crecer y 
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expandir su mercado, además de ayudar a popularizar su marca. Así mismo la tabla 

dejó en evidencia que Momba también debe incorporar servicios dirigidos al público 

infantil, así como también debe empezar a manejar clases personalizadas y hacer 

mejor uso de la tecnología, pues solo cuenta con el servicio de clases digitales vía 

Skype para los usuarios que no se encuentran en la ciudad. Todas estas 

recomendaciones son necesarias y deben cumplirse para que Momba Fitness 

pueda alcanzar un posicionamiento no solo de su marca sino también de sus 

productos y servicios.  

 

3.1.2 Definir la propuesta de valor o los atributos especiales del producto a 

posicionar. Definir una propuesta de valor o atributos de un producto o servicio es 

algo vital si queremos llegar a un posicionamiento, pues con esto los consumidores 

y posibles clientes potenciales pueden identificar el factor diferenciador de un 

servicio, lo cual conlleva a una fidelización del cliente.  

 

En otras palabras, podemos decir que el concepto de valor de una organización, 

producto o servicio es el “conjunto de activos y pasivos vinculados a la marca, su 

nombre y símbolo, que incorporan o disminuyen valor suministrado por un producto 

o servicio intercambiado a los clientes de la compañía”127. De modo que para poder 

llevar un producto o marca a la cima es fundamental establecer una característica, 

ya sea en sus productos, servicios o atención al cliente para poder diferenciarse y 

abrirse paso entre la industria.  

 

Por esta razón, se ha establecido el valor de una marca, producto o servicio en cinco 

elementos como: “la fidelidad a la marca, el reconocimiento del nombre, la calidad 

percibida, las asociaciones de marca (imagen de marca), y, por último, otros activos 

vinculados a la marca como las patentes, las marcas registradas y el poder en el 

 
127 VILLAREJO-RAMOS, Francisco Ángel. La medición del valor de marca. los efectos del esfuerzo de marketing sobre sus 
componentes. (Tesis doctoral). [En línea]. Sevilla, España: Universidad de Sevilla, Departamento de Administración de 
Empresas y Comercialización e Investigación de Mercados (Marketing), s.f., p. 60. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). 
Disponible en <https://bit.ly/36JhzMo>. 
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canal de distribución”128. Es claro que todos estos elementos ayudarán a que los 

consumidores tengan la información suficiente como para decidir y sentirse con la 

confianza suficiente para realizar una compra o tomar un servicio, de igual manera 

todo esto puede ayudar a que la organización establezca un branding love con sus 

usuarios. 

 

En el siguiente cuadro se deja en claro que un valor de una marca debe aportar no 

solo a los consumidores, sino también a la organización, para poder lograr una 

gestión efectiva de la marca. 

 

Figura 1. Valor de la marca desde el punto de vista de los usuarios y la 

organización 

 

Fuente: Adaptado de Aaker (1992, p.29) 

 

La tabla anterior tabla indica que el procesamiento efectivo de la información dirigida 

a los públicos y la satisfacción que tengan los usuarios al momento de compra nos 

lleva establecer una confianza con los clientes para lograr que estos tomen la 

decisión de comprar, todo esto da como resultado un plan de marketing efectivo, 

además de la fidelidad por parte de los clientes, la expansión del mercado y una 

ventaja competitiva. 

 
128 VILLAREJO-RAMOS, Óp. Cit., p 61. 
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De esta manera se puede definir la propuesta de valor y atributos especiales de 

Momba Fitness, teniendo en cuenta la teoría propuesta en la tabla anterior y 

procediendo a la realización de un análisis en las necesidades, características y 

beneficios que corresponden al segmento de la empresa Momba Fitness, para de 

esta manera poder identificar su valor como organización.  

 

Es así como en el siguiente cuadro se describe el segmento del mercado que 

participa en Momba, además de sus públicos objetivos, las necesidades que tienen 

sus clientes y la manera en que la empresa puede brindar beneficios o cumplir con 

la demanda que exigen sus públicos a través de su oferta de servicio.  

 

Tabla 26. Necesidades del cliente 

 

Fuente: creación propia 

 

En el cuadro se evidencia que Momba es una organización que plantea un 

marketing de masas, es decir que, en vez de ofrecer servicios personalizados para 

cada cliente, maneja una oferta única o un mismo servicio o producto para todos 
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sus usuarios, pues esto le permite organizar y a su vez acelerar el crecimiento 

masivo. 

 

La tabla también deja en evidencia que la propuesta de valor o factor diferenciador 

que tiene la empresa Momba es que se acopla a los horarios de sus clientes, de 

igual manera utiliza una metodología que capta la atención del usuario por medio 

de discursos entretenidos, excelente musicalización en su entorno, una puesta en 

escena llamativa, además de implementar un mensaje y divertido para el 

consumidor. Así mismo, cuenta con un personal capacitado para ofrecer un servicio 

al cliente de calidad, entrenamientos que entregan resultados y un producto que 

maneja un contexto caribeño y tropical, implícito en los colores, sonidos, aromas, 

vestuarios y ritmo.  

 

Es importante mencionar que las propuestas de valor fueron identificadas teniendo 

en cuenta las necesidades que tienen los clientes de Momba Fitness, ya que son 

personas que tienen poco tiempo para dedicarle a su salud debido al trabajo, 

manejan altos niveles de estrés por el ajetreo laboral y son personas que buscan 

resultados rápidos a través de distintas formas de entrenamiento físico. De modo 

que la realización de este análisis nos permite anticiparnos a las necesidades de los 

clientes para poder generar valor de la marca y tratar de establecer o inculcar un 

sentido de pertenencia entre los usuarios y la organización. 

 

3.1.3 Definir el tipo de posicionamiento a desarrollar. Para poder definir el tipo 

de posicionamiento a desarrollar es importante realizar un análisis en el cual se 

pueda evidenciar las falencias que tiene la organización al momento de 

comunicarse con sus públicos. Para la realización de este análisis fue necesario 

realizar un sondeo virtual que fue aplicado a 217 personas del Área Metropolitana 

de Bucaramanga.  
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Figura 21. ¿Conoce los servicios que ofrece Momba Fitness?  

 

Fuente: creación propia 

 

Según los resultados obtenidos de la gráfica anterior se concluye que el 66% de las 

personas encuestadas de Bucaramanga y su área metropolitana no conoce los 

servicios ofrecidos por la organización, mientras que el 34% si tiene conocimiento 

de los productos y servicios que brinda Momba Fitness. 

 

Figura 22. Hombres y mujeres ¿Conoce los servicios que ofrece Momba Fitness?  

 

Fuente: creación propia 

 

En la gráfica anterior se puede evidenciar que el 65% de las mujeres encuestadas 

no conocen los servicios de Momba, mientras que el 35% si tienen conocimiento 

sobre los productos y servicios de la organización. De igual manera, la mayoría de 
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los hombres que participaron en el sondeo tampoco tienen conocimiento sobre lo 

que la organización puede ofrecerles, puesto que un 68% respondió que no tiene 

información en cuanto a qué servicios existen y un 32% si cuenta con la información 

sobre lo que Momba Fitness ofrece a sus usuarios. 

 

Figura 23. Estratos socioeconómicos ¿Conoce los servicios que ofrece Momba 

Fitness? 

 

Fuente: creación propia 

 

En la gráfica anterior se observa una relación en cuanto a las respuestas de las 

personas de estratos 1, 2, 3 y 4, ya que un 65% no conoce los servicios que ofrece 

la empresa, mientras que un 35% si tiene conocimiento de los productos y servicios 

ofrecidos. Por otra parte, un 86% de las personas de estratos 5 y 6 no conoce los 

servicios ofrecidos, mientras que el 14% sabe que productos y servicios ofrece 

Momba Fitness, lo que indica que en los estratos 5 y 6 desconocen más los servicios 

ofrecidos que en los estratos 1, 2 y 3, 4. 

 

No obstante, también queríamos descubrir si las personas de Bucaramanga y  su 

área metropolitana conocían el logo de organización, por esta razón se implementó 

la pregunta: ¿cuál de estos el logo oficial de Momba Fitness?, que se encuentra en 

la siguiente gráfica, la cual dio como resultado que la organización estaba haciendo 

una excelente gestión de su marca, pues el 63% de personas encuestadas 
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reconocen el logo de la empresa, sin embargo, 21% y el 8% de personas 

encuestadas no conoce los servicios que Momba Fitness ofrece. 

 

Figura 24. ¿Cuál de estos es el logo oficial de Momba Fitness?  

 

Fuente: creación propia 

 

Por otro lado, en las siguientes gráficas se observa que el 28%, el 6% y 9% de los 

hombres encuestados no reconoce el logo de la empresa Momba Fitness, mientras 

que un 57% de los hombres reconoce el logo de la marca de la organización. En 

cuanto a las mujeres encuestadas se observa que un 69% de ellas reconoce el logo 

de la empresa, sin embargo, un 15%, 9% y 7% de ellas no reconoce el logo de 

Momba Fitness. 

 

Figura 25. Hombres y mujeres ¿Cuál de estos es el logo oficial de Momba Fitness? 
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Fuente: creación propia 

 

En cuanto a las personas de estratos socioeconómicos, se refleja que hay una 

similitud entre los individuos de estratos 1,2 y 5,6 pues el 58% y 57% de ellas 

reconoce el logo de la empresa, sin embargo, un 8%, 27% y 7% no reconoce el logo 

de Momba Fitness. Por otro lado, las personas de estratos 3 y 4 tienen más 

conocimiento sobre el logo de la organización, puesto que un 66% de ellas reconoce 

el logo, mientras que el 15% y 8% no saben cuál es el logo oficial de la empresa. 

 

Figura 26. Estratos socioeconómicos ¿Cuál de estos es el logo oficial de Momba 

Fitness? 

 

Fuente: creación propia 

 

De esta manera se llegó a la conclusión de que la organización estaba haciendo 

una buena labor a la hora de promocionar su marca, pues gran parte de la población 

en Bucaramanga reconocen el logo de la empresa, sin embargo, se evidenció que 

la gran mayoría de las personas en Bucaramanga y el área metropolitana no 

conocen los servicios que Momba Fitness ofrece, ya que existe una leve 

tergiversación de la información, pues los resultados de las encuestas arrojaron que 

el 79% de las personas no saben qué servicios tiene para ofrecer la organización, 

mientras que solo el 21% de las personas si tiene conocimiento de los servicios 

ofrecidos por Momba. 
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Gracias al sondeo se pudo descubrir que gran parte de la población encuestada 

cree que Momba es una empresa dedicada a la enseñanza de baile, sin conocer 

que es el baile su metodología de entrenamiento para bajar de peso y disminuir 

dolores musculares. Sin embargo, este tipo de situaciones son fáciles de solucionar, 

pues al tener esto claro es posible proceder a realizar una estrategia de 

comunicación digital para mejorar la notabilidad del catálogo de productos y/o 

servicios de la empresa.   

 

Una opción podría ser la promoción de servicios difundidos a través de la página 

web y las redes sociales de la empresa, así como también recurrir a la 

implementación de diferentes videos en los cuales se evidencie un día de rutina en 

las instalaciones de la organización, de esta manera se puede dejar en claro que es 

lo que ofrece la organización a los diferentes públicos y así poder alcanzar un 

posicionamiento en los productos y servicios ofrecidos.  

 

3.1.4 Posicionar la marca de o producto en la mente de los consumidores. Para 

estar presente en la mente de los usuarios es fundamental realizar un análisis no 

sólo de la competencia, también es necesario llevar a cabo un análisis DOFA para 

determinar cuáles son las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la 

empresa Momba Fitness. 

 

Fortalezas Debilidades 

Momba ofrece el servicio de clases 
virtuales para aquellos clientes que se 
encuentran fuera de la ciudad o que por 
alguna razón no pueden asistir 
personalmente. Los entrenamientos 
virtuales están diseñados como clases 
pregrabadas en distintos escenarios, 
las cuales serán enviadas todos los 
días al correo registrado. 

Todos los integrantes del 
departamento de comunicación y 
diseño tienen acceso a las redes 
sociales de la empresa, esto ha 
generado inconvenientes por la forma 
interpretativa que cada uno de ellos 
tiene al momento de transmitir un 
mensaje. Por esta razón, se 
argumenta que no hay una planeación 
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o gestión estratégica de la 
comunicación para el marketing en 
Momba Fitness. 

La marca está posicionada en 
Santander como referente de una 
empresa fitness y en Bucaramanga el 
producto tiene gran aceptación y 
reconocimiento por parte de la 
comunidad. En el segmento de clases 
grupales son líderes y además 
referentes para marcas emergentes. 

Es necesario actualizar la página web 
de Momba una vez cada año, para 
que sea comprensible y relevante en 
los motores de búsqueda, puesto que 
la página actual se encuentra 
desactualizada, es lenta, no tiene 
relación con la imagen de la empresa 
y tiene poca información acerca de los 
servicios que ofrece. 

Todos los medios digitales que tiene 
Momba para comunicarse con sus 
clientes poseen diversas herramientas 
que permiten una comunicación directa 
y efectiva. Ejemplo: correo electrónico, 
comentarios, chats, teléfonos de 
contactos, encuestas, valoración de 
productos o servicios, entre otros. 

Los servicios que ofrece Momba 
Fitness no están posicionados en el 
mercado local, pues, aunque las 
personas reconozcan el nombre y el 
logo de la empresa se siguen 
confundiendo con los servicios que 
Momba ofrece, pues las personas lo 
relacionan con bailo terapias o con 
una escuela de baile y no como una 
forma de entrenamiento físico. 

En Momba se da un buen uso a los 
hashtags, pues la empresa tiene unos 
establecidos para que las personas los 
utilicen al momento de dar su 
testimonio. Algunos son: 
#MombaLovers #CasaMomba 
#MombaSeTeNota #MombaCreator, 
entre otros. Estos hashtags permiten 
unificar los mensajes y para 
promocionar los servicios de Momba. 

Momba Fitness no realiza planes de 
comunicación para el marketing, por 
esta razón muchas de sus acciones 
comunicativas no tienen un orden 
específico ni se tiene claridad de los 
objetivos que se quieren cumplir. 
Además, se invierte poco dinero para 
la creación de contenidos 
audiovisuales, la actualización de la 
página web y el manejo de las redes 
sociales. 

Las redes sociales de Momba tienen 
mucho contenido audiovisual, tanto 
imágenes estáticas como en 
movimiento, infografías y audio, esto 
permite llamar la atención de los 
usuarios y crear mayor interacción con 
ellos.  

La mayoría de clientes de Momba no 
manejan redes sociales y por esta 
razón es difícil comunicarse con ellos 
y mantenerlos informados sobre las 
promociones, descuentos y eventos 
que se van a realizar fuera de las 
instalaciones. 
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Oportunidades Amenazas 

Momba es invitado constantemente a 
diferentes eventos (ferias, festivales, 
conciertos, actividades sociales y 
activaciones de otras marcas), esto 
permite tener una presencia de marca 
fuerte y conseguir alianzas estratégicas. 

Algunas empresas que Momba 
considera como competencia están 
llevando a cabo convenios con otros 
centros de entrenamiento, academias 
de baile y empresas, esto permite 
aumentar el número de clientes al 
igual que satisfacer las necesidades 
de forma completa. 

La empresa maneja horarios fuera de la 
jornada laboral tradicional: 6:00 - 7:00 
AM, 7:00 - 8:00 PM y 8:00 - 9:00 PM. 
Además, abre sus instalaciones los días 
feriados y fines de semana (sábados y 
domingos). 

La competencia de Momba Fitness 
está implementando valoraciones 
iniciales gratuitas con médico 
deportólogo, nutricionista y 
fisioterapeuta, esto genera confianza 
en los clientes debido a que se nota 
mayor interés por la salud de ellos. 

Algunos de los medios de comunicación 
tradicionales (radio y televisión), 
muestran interés por la marca y la 
invitan a participar en programas 
radiales o televisivos, esto es una gran 
oportunidad para Momba pues está 
dando a conocer sus servicios sin 
necesidad de pagar pautas 
publicitarias. 

La competencia está diseñando 
aplicaciones móviles que le permiten a 
los clientes hacer un seguimiento del 
análisis corporal sobre el porcentaje 
de grasa, agua, edad metabólica y 
peso óseo. 

Momba se encuentra en un proceso de 
expansión, pues próximamente abrirá 
nuevas sedes en las ciudades de 
Medellín y Bogotá. Esto es una gran 
oportunidad para la empresa ya que 
permite tener mayor reconocimiento a 
nivel nacional y aumentar el número de 
clientes. 

Algunas empresas que compiten con 
Momba están empezando a ofrecer 
servicios complementarios como: 
yoga, sauna, turco y terraza de 
bronceo. El objetivo de esto es 
brindarles a los clientes lugares en los 
cuales se puedan relajar después de 
una larga rutina de entrenamiento 
físico 

La mayoría de personas que asisten a 
Momba quedan satisfechos con los 
servicios que la empresa ofrece, esto 
hace que los clientes le cojan amor a la 
marca y se fidelicen con ella. Esta es 
una oportunidad muy buena, pues se 

Empresas como Let´s Dance y Mondo 
Dance Fitness están adaptando sus 
rutinas de entrenamiento para que los 
niños puedan acceder a servicios 
como: ballet, rumba kids, gimnasia, fit 
combat, zumba, entre otros. 
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genera un voz a voz positivo entre las 
personas, las cuales recomiendan la 
marca sin necesidad de pedirlo. 

 

Fuente: creación propia  

 

En los resultados se obtiene que entre sus fortalezas estaban: brindar un servicio 

de clases virtuales para los clientes que no se encuentran en la ciudad o que 

simplemente no puedan asistir a su clase, de igual manera que la marca Momba se 

encuentra posicionada en Santander, además de ser referente para marcas 

emergentes. La organización también cuenta con diversos medios digitales para 

comunicarse con sus clientes, en los cuales hace uso de herramientas que permiten 

una comunicación directa y efectiva como: el correo electrónico, comentarios, chats, 

teléfonos de contactos, encuestas, valoración de productos o servicios, entre otros. 

De igual manera también hacen un buen uso de los hashtags y difunden contenido 

llamativo e interactivo para atraer la atención de nuevos usuarios. 

 

En la parte de oportunidades se llegó a la conclusión de que Momba es invitado 

constantemente a diversos eventos en los cuales hace presencia de marca para 

establecer nuevas relaciones y alianzas, así mismo, cuenta con clientes satisfechos, 

horarios fuera de la jornada laboral tradicional para mayor comodidad de sus 

clientes y tiene el interés de los medios tradicionales para promover la marca, lo 

cual les ahorra grandes cantidades de dinero. 

 

En las debilidades se evidencia que hay un desorden en cuanto al uso de los medios 

de la organización, pues todo el personal tiene acceso a las redes, generando 

inconvenientes en la forma interpretativa en la que cada quien transmite un 

mensaje. Otra parte a resaltar es que Momba tiene una página web desactualizada, 

esto es un factor fundamental si se quiere llegar a un posicionamiento, pues es 

necesario actualizar la página una vez al año. Para que sea comprensible y 
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relevante en los motores de búsqueda. Otro factor a destacar es que Momba no 

cuenta con un plan de marketing establecido, lo que causa una acción comunicativa 

sin orden y claridad. 

 

Por último, en las amenazas se evidencia que las empresas que Momba considera 

como competencia están llevando a cabo convenios con otros centros de 

entrenamiento, permitiéndoles ofrecer un servicio más completo a sus usuarios. De 

igual manera Momba no cuenta con médicos especializados que hagan una 

valoración a los clientes para saber qué tipo de entrenamiento es el ideal. Además, 

su competencia está diseñando aplicaciones móviles que les permiten a los clientes 

hacer un seguimiento de su entrenamiento, así como paquetes especializados en 

el mercado infantil. 

 

Todas estas observaciones nos indican los puntos que debe mejorar la organización 

para poder alcanzar un posicionamiento no solo de su marca, sino también de sus 

servicios y productos. Por otro lado, es indispensable tener en cuenta las 

recomendaciones de los autores Walker, Boyd, Mullins y Larrache, quienes 

establecen la realización de seis pasos para alcanzar un posicionamiento ya sea de 

marca, de productos o servicios:   

 

1. Identificar un conjunto relevante de productos competitivos que se 

refiere a la determinación del ámbito de análisis de posicionamiento; 

2. Identificar atributos determinantes a través de una investigación 

cualitativa; 3. Reunir datos sobre las percepciones de los clientes de 

productos en el conjunto competitivo; 4. Analizar las posiciones 

actuales de los productos en el conjunto competitivo, utilizando mapas 

perceptuales o conocidos también como red de posicionamiento; 5. 

Considerar el ajuste de posiciones posibles de acuerdo con las 

necesidades del cliente y el atractivo del segmento; 6. Redactar la 

declaración de posicionamiento o proposición de valor para guiar el 
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desarrollo de la estrategia de marketing.129  

 

De modo que todos estos pasos son importantes para la efectividad de cualquier 

plan estratégico de marketing, sin embargo, para llevar a cabo nuestro plan 

recurrimos a la realización de cuatro entrevistas estructuradas que fueron aplicadas 

a cuatro expertos en marketing digital: Melissa García, Tania Rincón, Alex 

Rodríguez y David Chinchia. Posterior a esto se realizó un análisis de cada una de 

las preguntas, esto nos permitió sacar ideas de estas respuestas y unas categorías, 

entre las preguntas se encontraba la siguiente: ¿Cómo lograr que una marca ocupe 

la mente de los consumidores? 

 

Tabla 27. La marca en la mente de los consumidores  

 

Fuente: creación propia 

 
129 AYALA FELIX, Fernando Javier. Desarrollo de estrategias de posicionamiento. Caso: Producto Quinua. [En 
línea]. Perspectivas, 2013, no. 32, p. 43. (Recuperado el 18 de septiembre del 2019). Disponible en: <https://bit.ly/2NWdVX4>. 
ISSN 1994-3733. 
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En la anterior tabla se refleja la respuesta de la especialista en marketing digital, 

Melissa García, la cual afirma que para lograr un posicionamiento es necesario 

identificar las necesidades de los públicos para de esta manera brindarles lo que 

estos necesitan y desean encontrar a través de contenido puntual y de calidad. 

Entre las categorías de esta respuesta se encuentran conceptos como: redes 

sociales, marketing de contenidos y gestión de redes sociales. 

 

Por otro lado, la experta en marketing, Tania Rincón, comparte que para lograr un 

posicionamiento es necesario generar contenido de calidad a través de los medios, 

así como también estar atentos a la satisfacción de los usuarios al recibir el producto 

o servicio, la experiencia que viven al momento de interactuar con la organización y 

finalmente recurrir a la producción de contenido directo y de interés para el usuario. 

Entre las categorías de esta respuesta se encuentran conceptos como: 

comunicación estratégica, posicionamiento y fidelización. 

 

El experto Alexander Rodríguez afirma que para lograr un posicionamiento es 

necesario que los usuarios tengan una buena experiencia en cuanto al servicio o 

producto ofrecido, ya que es de esta manera que se genera un “brand love”, una 

etapa de enamoramiento que lleva a una fidelización del cliente. Entre las categorías 

destacadas se encuentran conceptos como: brand love, posicionamiento y 

marketing sensorial. 

 

De igual manera el experto en marketing David Chinchia expresa que, ofrecer un 

buen servicio a través de las redes sociales es fundamental si se quiere lograr un 

posicionamiento de la marca, además de difundir y generar contenido directo, que 

permita que el usuario participe. Entre las categorías de esta respuesta se pueden 

encontrar conceptos como: redes sociales, satisfacción del cliente y fidelización. 

 

Es importante mencionar que gracias a la realización de la entrevista se pudieron 
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sacar ideas y categorías en las cuales se encuentran conceptos de gran 

importancia, que deben estar presentes para obtener un branding love por parte de 

los públicos. 

 

Las recomendaciones realizadas por los entrevistados nos ayudaron a diseñar la 

estrategia de comunicación digital que será implementada en Momba Fitness. 

Además de entender que en la actualidad las organizaciones deben comunicar de 

manera estratégica, según expertos en el tema esto es importante debido a “la 

mayor valoración de los activos intangibles como: marca, reputación, imagen, 

responsabilidad social, talento, conocimiento y capital organizacional, los cuales 

requieren la comunicación para ser puestos en relevancia y generar confianza en 

sus audiencias estratégicas”130. 

 

Así mismo, es importante que el contenido difundido a través de las redes sociales, 

blog o páginas web, cuente con diferentes formatos como: video, infografías, 

podcast, imágenes, boomerangs, entre otros. De igual manera, es fundamental que 

estos formatos sean llamativos, creativos, multimediales e hipertextuales, ya que se 

garantiza que el usuario interactúe, participe, viva nuevas experiencias y finalmente, 

se convierta en el protagonista de lo que consume. 

 

 

3.2 INBOUND MARKETING 

 

La estrategia de inbound marketing está dirigida a incrementar o aumentar el 

número de visitantes o seguidores que registran las analíticas de una página web o 

red social, esto se logra a través de la creación de contenido de calidad, puntual y 

de interés para el público al cual queremos dirigirnos.  

 

 
130 SALAS-FORERO, Claudia. Posicionamiento de la comunicación estratégica como gestión gerencial en las empresas más 
grandes de Colombia. Signo y Pensamiento, 2013, vol. 32, no. 63, p. 97. (Recuperado el 23 de octubre del 2019). Disponible 
en <https://bit.ly/2qAa4Ha>. ISSN: 0120-4823. 
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En otras palabras, podríamos decir que el Inbound Marketing es  

 

“la captación de la atención del consumidor a través de contenido de 

calidad, pero bajo el punto de vista de la optimización en cuanto a una 

correcta difusión y promoción del mismo, consiguiendo no solo el 

respeto como líder de la industria, sino con el objetivo de incrementar 

el tráfico cualificado hacia nuestros activos”.131 

 

Es decir que el inbound se basa en producir contenido el cual tiene un único objetivo, 

generar más clientes. Esta manera de realizar marketing ayuda a los usuarios a 

tomar una decisión de compra, pues en la gran mayoría de casos, los usuarios 

recurren al internet para conocer y saber sobre nuevos productos y servicios que se 

ajusten a sus necesidades.  

 

Por otro lado, el inbound marketing también le ofrece a los usuarios información 

directa y útil por medio de diversas herramientas que logran captar y atraer su 

atención al sitio web o red social, de igual manera, el inbound también se basa en 

la creación de estrategias para que el usuario pueda interactuar y establecer 

relaciones o vínculos en la web, así como proponer herramientas en las cuales se 

incluyen: blogs, optimización de motores de búsqueda y redes sociales, al igual que 

contenidos dinámicos e hipertextuales.  

 

A continuación, procederemos a analizar las definiciones operacionales de la 

variable Inbound Marketing, las cuales son: investigar los elementos fundamentales 

que debe tener el inbound marketing, atraer extraños, por medio del blog o redes 

sociales: SEO, SEM, Keywords, Contenido de valor, convertirlos en visitantes: 

formularios, llamados en acción, páginas de aterrizaje y finalmente analizar los 

 
131 MONDRAGÓN, Sandra, FUERTES, Martha, y MONTOYA, Julio. Propuesta de implementación de la metodología Inbound 
Marketing (marketing de contenidos) para mejorar las acciones de mercadeo de la Cooperativa multiactiva “Copservir Ltda”. 
[En línea]. Repositorio Institucional Universidad Militar Nueva Granada, 2017, p. 12. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). 
Disponible en <https://bit.ly/2WQmqH6> 
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resultados de la implementación del Inbound Marketing en la organización. 

 

3.2.1 Investigar los elementos fundamentales que debe tener el Inbound 

Marketing. Como ya se mencionaba anteriormente, el inbound marketing tiene 

como objetivo incrementar el número de visitas o seguidores por medio de la 

creación de contenido de calidad, sin embargo, para llevar a cabo con efectividad 

una estrategia de inbound marketing es fundamental el uso o apropiación de ciertos 

elementos que deben tenerse en cuenta a la hora de iniciar con el plan. 

 

Entre los elementos más relevantes en una estrategia de inbound marketing se 

pueden destacar: el Marketing de Contenidos, Search Engine Optimization (SEO) y 

finalmente la social media. 

 

El marketing de contenidos se define como “la creación, publicación y distribución 

de contenido de excepcional valor e interés para los clientes y comunidad de 

usuarios”132, en otras palabras, se puede afirmar que el marketing de contenidos se 

basa en el marketing estratégico, pues se enfoca en la creación de contenido 

relevante y de calidad, es de esta manera que logra atraer y mantener un público 

objetivo. Además de lo mencionado anteriormente, el marketing de contenidos 

también tiene como función principal ganar la confianza de los clientes, al mismo 

tiempo que crea un factor diferenciador y un vínculo con el usuario.  

 

Por otro lado, es importante dejar claro que el marketing de contenidos es una 

herramienta no intrusiva, pues se comunica con los usuarios por medio de contenido 

de interés, llamativo y dinámico que busca la fidelidad del consumidor. Este 

contenido puede generarse por medio de diferentes formatos y canales como: los 

blogs, e-books, revistas digitales, infografías, podcast, vídeos, White papers, 

aplicaciones para móviles, entre otros. 

 
132 RAMOS, Juan José. Marketing de contenidos: guía práctica. (Segunda Ed.). [En línea]. e-Book: XinXii, 2016, p. 5. 
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El Search Engine Optimization (SEO) es el posicionamiento en buscadores, es decir 

que busca que los usuarios puedan encontrar una marca, empresa o producto 

fácilmente en internet, no solo por su nombre, sino también al momento de escribir 

palabras que tengan relación al producto o servicio que ofrezca la organización. 

 

En otras palabras, se puede afirmar que el Search Engine Optimization, es “un 

proceso que mejora la popularidad del sitio web, a través de la atracción hacia el 

sitio web, por medio de palabras clave con los cuales los prospectos identifican al 

realizar sus búsquedas y la empresa las emplean en su contenido, para que en el 

momento de la búsqueda se ocupe los primeros lugares”133.  

 

Es importante mencionar también que las siglas SEO quieren decir que busca un 

posicionamiento de manera natural, es decir que no se requiere pagar para poder 

estar en los primeros de un motor de búsqueda, por esta razón es indispensable el 

uso de las redes sociales y comunidades online, pues es a través de estos que se 

crea y difunde contenido que aporte a la presencia de la marca en internet y se 

dinamice. 

 

Por otro lado, hay que mencionar que el social media es un término que se le da a 

los medios de comunicación social online, entre estos podemos mencionar: 

Instagram, Facebook, Twitter, Snapchat, Páginas web, entre otros. Sin embargo, se 

puede afirmar que al ver el social media como elemento fundamental en una 

estrategia de inbound marketing ya se tiene claro que es fundamental que una 

organización debe encontrarse en las redes en las que estén sus clientes 

potenciales. 

 

De igual manera se refiere a que las organizaciones deben realizar una excelente 

 
133 ARAUJO-CARABALLO, Óp. Cit., p. 12. 
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gestión de sus redes sociales, verificar cuales son las horas pico en las que gran 

parte de los usuarios se encuentren conectados en las redes, así como también 

contar con un contenido multimedia que pueda llamar la atención de los clientes. 

 

En el siguiente cuadro, extraído de la investigación realizada por Sandra Rocío 

Mondragón, Martha Lucía Fuertes y Julio Cesar Montoya, titulada “propuesta de 

implementación de la metodología Inbound Marketing (marketing de contenidos) 

para mejorar las acciones de mercadeo de la Cooperativa multiactiva Copservir 

Ltda”, podemos observar algunos de los elementos que   contiene una estrategia de 

inbound marketing y la meta que pueden alcanzar al implementar los siguientes 

elementos. 

 

Tabla 28. Componentes en un plan de Inbound Marketing 

 

Fuente: Adaptado del proyecto “Propuesta de implementación de la metodología Inbound Marketing 

(marketing de contenidos) para mejorar las acciones de mercadeo de la Cooperativa Copservir 

LTDA” (p.4) 

 

En el cuadro se observa que uno de los elementos relevantes en la propuesta de 

inbound marketing realizada en la investigación fueron los buscadores SEO, 

blogosfera, redes sociales, whitepaper o informes blancos, email marketing, 

infografías y webinars. Estas herramientas permitieron a sus realizadores poder 

cumplir los objetivos o metas propuestas en el inicio de la estrategia, entre las cuales 
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se encuentra: duplicar el tráfico web, los clientes potenciales del sitio web y 

finalmente aumentar el volumen de visitas a un 70%. El cumplimiento de estos 

objetivos dará paso a las siguientes metas que se encuentran en la tabla: 

incrementar el tráfico web en un 30% más, el número de clientes potenciales en un 

30% y finalmente aumentar el volumen de visitas a un 90%. 

 

De modo que todos los elementos o herramientas mencionadas anteriormente son 

fundamentales a la hora de realizar una estrategia de inbound marketing, pues a 

través de herramientas como: blogs, buscadores SEO, redes sociales, página web, 

que se logra atraer la atención y el tiempo de un público objetivo. Hay que tener en 

cuenta que también es importante contar con contenido llamativo, dinámico y de 

calidad para que pueda funcionar con efectividad, de igual manera, es importante 

tener presente que todos lo mencionado anteriormente tiene un único objetivo, 

lograr que una organización, una marca o producto pueda alcanzar un 

posicionamiento en el mercado local o internacional. 

 

3.2.2 Atraer extraños, por medio del blog o redes sociales: SEO, SEM, 

Keywords, Contenido de valor. Atraer nuevos clientes a las redes o páginas de 

una organización es muy importante, pues de esta manera logra darse a conocer 

por más personas en el mercado, de igual manera es importante tener en cuenta 

que para lograr esto es fundamental hacer uso de los medios online, además de 

crear contenido de valor, es decir, un contenido que sea pensado en el público al 

cual se quiere llegar. Cuando se habla de SEO, se refiere a la optimización para 

mecanismos de búsqueda, es decir que su objetivo principal es lograr un 

posicionamiento en los website, dentro de las herramientas de búsqueda como: 

Bing, Google, Yahoo! Search, entre otros. 

 

Por otra parte el SEM, al igual que el SEO, también se vincula a los mecanismos de 

búsqueda, así como también lleva a cabo diferentes acciones que tienen como 

objetivo aumentar la visibilidad del sitio web en los mecanismos de búsqueda, 
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además de hacer uso de links patrocinados, pues estos, pueden ser visualizados 

rápidamente en el momento en que un usuario realice una búsqueda, sin embargo, 

hay algo que hace diferente al SEM del SEO, y es que el SEM tiene como regla 

fundamental pagarle a los diferentes mecanismos de búsqueda existentes para de 

esta manera garantizar su presencia en los primeros lugares. 

 

Entre las estrategias de comunicación para el marketing que fueron propuestas en 

el plan estratégico que fue implementado en Momba Fitness se propuso utilizar SEO 

como estrategia, dentro de esta línea se optó por realizar una optimización de la 

página web de Momba Fitness, se recomendó que fuera realizada una vez al año 

para que de esta manera estuviera a la vanguardia y fuera comprensible y relevante 

en los motores de búsqueda. 

 

Así mismo también se propuso el uso de palabras clave o keywords en todos los 

contenidos difundidos en los medios, ya que de esta manera se logra que los 

usuarios encuentren de manera eficaz la página, entre las palabras claves se 

encontraban: fitness, baile, Momba, entrenamiento, físico, salud, Bucaramanga, 

Mombeadores, nutrición, rutina, resistencia. 

 

Otra de las estrategias propuestas para alcanzar el posicionamiento de Momba fue 

la creación de un blog, el cual debe contar con contenido de interés, relacionado al 

tema de la salud, el entrenamiento físico y el baile, este blog se ubicó dentro de la 

página web de la organización. 

 

En cuanto a los contenidos de valor, se estableció que la organización debe crear y 

difundir contenido relacionado al tema de la salud, el entrenamiento de baile y el 

deporte, es importante aclarar que estos contenidos fueron presentados en los 

siguientes formatos: videos, tutoriales, infografías e hipertexto, ya que son los 

formatos que más atraen al público de Momba. 
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En cuanto a la estrategia implementada en redes sociales se llegó a la conclusión 

de que se debe seguir un cronograma en el cual se publiquen videos cada semana 

a través de Facebook e Instagram. Estos videos contaron con la participación de los 

clientes fidelizados, los cuales tendrán la oportunidad de dar su testimonio sobre los 

beneficios que ha traído la organización para ellos, así como también se propuso la 

realización de retos en los cuales los usuarios deban suscribirse o ingresar a las 

páginas de la organización, además de hacer uso de los hashtags propuestos para 

poder participar y ganar premios. 

 

De modo que una buena gestión de redes sociales, contenido, palabras claves y 

SEO logran que una organización pueda aumentar su número de seguidores y 

usuarios en un lapso de tiempo. Esto es algo que va de la mano con el contenido 

que se genere, pues hay que ser estratégicos a la hora de crearlo, siempre hay que 

crearlo pensando en los intereses y gustos del usuario a fidelizar y atraer. 

 

3.2.3 Convertirlos en visitantes: páginas de aterrizaje, llamados en acción, 

formularios. Como se mencionaba anteriormente, es a través del contenido 

multimedia, la buena gestión de los medios y la buena implementación de un SEO 

o SEM lo que logra captar la atención de los nuevos usuarios para posteriormente 

convertirlos en visitantes frecuentes. 

 

No obstante, hay algo importante que se debe tener en cuenta y es la importancia 

de las páginas de aterrizaje o landing pages, las cuales “son un elemento 

indispensable en la creación de un sitio web que está pensado como herramienta 

de ventas”134. Es importante mencionar que las landing pages aparecen como 

respuesta ante un clic en un aviso o en un resultado optimizado en buscadores, 

estas páginas generalmente cuentan con contenido relacionado al anuncio, 

búsqueda o enlace del que proviene. 

 
134 CURSOS VINCULANDO. Importancia de las páginas de aterrizaje o landing pages. [En línea]. Revista Vinculando, 2013. 
(Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en <https://bit.ly/32q5qbT> 
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Es importante aclarar que a estas páginas se puede llegar por medio de avisos 

publicitarios, redes sociales o campañas de email marketing, su objetivo principal 

es convertir al usuario en un contacto a futuro o llevar cabo una venta.  Para poder 

determinar el buen funcionamiento de una página de aterrizaje es imprescindible 

verificar el porcentaje de clics y las conversiones, también es importante destacar 

que un landing page debe contener siempre un formulario en el cual los visitantes 

dejen su información personal, como, por ejemplo: nombre, apellido, ocupación, 

correo electrónico, redes sociales, entre otros. 

 

Por otro lado, también está el call to action o llamado a la acción, generalmente 

estos llamados a la acción son botones o enlaces que se encuentran ubicados en 

la página web de la organización, su objetivo principal es atraer o buscar usuarios 

para convertirlos en clientes finales. Para poder llevar cabo, es común el uso del 

formulario, pues ahí donde los usuarios dejan sus datos personales. 

 

El llamado a la acción es un elemento fundamental e indispensable si se espera que 

el usuario se conecte con la organización, de igual manera, es importante realizar 

una segmentación previa para conocer a profundidad el público objetivo para de 

esta manera saber elegir el mejor call to action para lograr fácilmente llegar a los 

usuarios esperados. 

 

3.2.4 Analizar los resultados de la implementación del Inbound Marketing en 

la organización. Como en toda estrategia de comunicación digital, es importante 

realizar un seguimiento o un análisis de los resultados, pues es de esta manera que 

se logra evidenciar cuales son las acciones que han tenido éxito y cuáles han sido 

las que no. De igual manera, esto también ayuda a mejorar el rendimiento de la 

estrategia para de esta manera cumplir con los objetivos en un corto lapso de 

tiempo. 
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Para poder tener un concepto más amplio sobre el tema se realizó una entrevista 

estructurada a cuatro expertos en estrategias de comunicación digital, para 

posteriormente sacar ideas y categorías que deben ser consideradas a la hora de 

llevar a cabo una estrategia de Inbound Marketing, entre las preguntas de la 

entrevista se encontraba si tenían conocimiento de los métodos en los cuales se 

pueden medir o analizar las acciones del inbound marketing. A continuación, se 

puede observar la respuesta de Melissa García, Tania Rincón, Alexander Rodríguez 

y David Chinchia, especialistas en estrategias de comunicación digital. 

 

Tabla 29. Métodos para medir las acciones de un plan de Inbound Marketing  

 

Fuente: creación propia 
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En la tabla anterior se puede observar que Melissa García agrega que hay que tener 

conocimiento del medio por el que llegan los consumidores, pues de esta manera 

se sabe si las estrategias que se están poniendo en práctica han sido realizadas de 

manera efectiva. Entre las categorías creadas sobre su respuesta se pueden 

encontrar conceptos como: comunicación estratégica y estrategias de comunicación 

digital. 

 

Por otro lado, Tania Rincón, otra de las expertas, expresa que una de las cosas a 

tener en cuenta después de llevar a cabo una estrategia de inbound marketing son 

las métricas que ofrece, la primera es el engagement, el cual se puede medir a 

través de diferentes variables como el número de visitantes en el sitio web, la 

duración de un usuario en el web site, el número de interacciones o clics generados 

en redes sociales.  

 

Otra de las métricas mencionadas por la especialista, serían las que tienen relación 

con el retorno de la inversión, pues con esto, se logra tener un dato preciso sobre 

la rentabilidad generada a través de la estrategia. Entre las categorías creadas 

sobre su respuesta se pueden encontrar términos como: analítica web, inbound 

marketing y plan de marketing. 

 

Alexander Rodríguez comparte que es importante tener claro desde un principio 

cual es el objetivo de la campaña a realizar, además de tener claro qué es lo que 

se espera de esta para poder llevar a cabo un buen análisis de lo que se ha ido 

implementando en el transcurso del tiempo en la estrategia. Entre los conceptos 

que se crearon a partir de su respuesta se encuentran: analíticas web, inbound 

marketing y estrategias de comunicación digital. 

 

De igual manera, David Chinchia coincide con Alexander Rodríguez al afirmar que 

uno de los métodos que hay que tener en cuenta a la hora de medir una estrategia 
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de inbound marketing es realizar una retroalimentación de lo que se va 

implementando en la campaña, así como también comparar el contenido difundido 

con las recomendaciones que se hagan en la retroalimentación. Entre los términos 

o conceptos sacados a partir de la respuesta se encuentran: comunicación 

estratégica, marketing de contenidos e inbound marketing. 

 

Para que una estrategia de inbound marketing se ejecute de manera efectiva es 

fundamental analizar los resultados mediante las métricas. Se recomiendan 

diversos instrumentos de medición como: Social Mention, SWB Social, Agora Pulse, 

Google Analytics, Twitter Analytics, Brandwatch Analytics y Brandwatch Audiences. 

Según los expertos, “los datos que aportan las métricas permiten acercarse al 

conocimiento de los comportamientos del público con respecto a los contenidos, así 

como hacer un seguimiento del rendimiento medio de cada publicación, las 

frecuencias de visita, la audiencia compartida y el engagement”135. 

 

Hay que mencionar también que al realizar una estrategia de inbound marketing hay 

que tener claro cuáles son los objetivos, qué es lo que se espera de la estrategia 

como tal, además de realizar un análisis y una retroalimentación quincenal para 

ejecutar las acciones necesarias en beneficio del desarrollo de la campaña y el 

cumplimiento de sus objetivos. 

 

 

3.3 CONCLUSIONES 

 

Alcanzar el posicionamiento es algo que se ha convertido en un reto para todas las 

empresas, ya que esto les permite llegar a nuevas audiencias y lograr aumentar sus 

ventas, su número de clientes y sus puntos de venta, pues como ya se mencionó 

anteriormente, el posicionamiento es lograr que cualquier producto, servicio u 

 
135 AGUADO-GUADALUPE, Guadalupe y GARCÍA-GARCÍA, Alberto. Nuevas métricas de audiencia al servicio del Inbound 
Marketing. [En línea]. Doxa Comunicación, 2018, no. 26, p. 85. (Recuperado el 7 de noviembre del 2019). Disponible en 
<https://bit.ly/2pF50RH>. ISSN: 1696-019X / e-ISSN: 2386-3978 
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organización ocupe un lugar en la mente de los consumidores. 

 

No obstante, para alcanzarlo es importante identificar el público objetivo y realizar 

los procesos mencionados, como el seguimiento o monitoreo de las posibles 

organizaciones que puedan ofrecer servicios iguales o similares al público. Este 

monitoreo es importante, pues a través de esta actividad se conocen en profundidad 

los servicios que ofrece la competencia, así como también los precios, sus horarios, 

entre otros detalles, que pueden servir para modificar y mejorar los servicios en 

base a las experiencias de las demás empresas.  

 

De igual manera es importante definir una propuesta de valor en cada empresa, 

pues es de esta manera que se le deja en claro a los clientes y al público en general 

que es lo que diferencia la organización, sus productos y servicios del resto de 

ofertas que se encuentran en el mercado. Esto se puede llevar a cabo a través de 

un segmento del mercado, en el cual se definan objetivos, necesidades de los 

usuarios y la forma en que la organización pueda cumplir con la demanda exigida 

por sus públicos por medio de su oferta de servicio. 

 

Así mismo es importante reconocer cual es el posicionamiento que se quiere 

desarrollar para el éxito de la estrategia, es decir que hay que definir si se quiere 

aplicar a la marca, la imagen, o los productos y servicios ofrecidos. Para poder 

descubrirlo es fundamental la realización de una encuesta en la cual se establezcan 

una serie de preguntas dirigidas a las personas de la ciudad en la que se encuentre 

la empresa, de esta manera se les preguntará si conocen la empresa, la marca, sus 

servicios y productos. Es así como se puede saber qué es lo que se debe trabajar 

para aumentar el reconocimiento y el número de usuarios en una organización. 

 

Hay que mencionar también que para poder conseguir el posicionamiento es 

importante realizar análisis DOFA para poder descubrir las fortalezas, debilidades, 

amenazas y oportunidades que tiene la empresa en el mercado, así como también 
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generar recordación en sus clientes a través de sus productos o la manera en cómo 

se dirige y comunica con estos. 

 

Por otra parte, el inbound marketing es una de las estrategias que más utilizan las 

empresas para llegar a sus públicos, pues básicamente su objetivo es aumentar el 

número de usuarios que registran las analíticas de una página o red social, a través 

de la creación de contenido de calidad y de interés para el público al cual se quiere 

dirigir la empresa.  

 

Para llevar a cabo esta estrategia es importante contar con un plan de marketing de 

contenidos, Search Engine Optimization (SEO) y una buena gestión de la social 

media, pues es de esta manera que se logra atraer al público por medio de 

contenido dinámico, multimedia y llamativo que pasa a ser difundido por medio de 

las cuentas digitales de la empresa, así mismo, se debe contar con una estrategia 

para ocupar los primeros lugares en los buscadores, pues esto permite que los 

usuarios los identifiquen fácilmente en las páginas amarillas digitales, 

convirtiéndolos en la primera opción para todo aquel que busque un servicio o 

producto similar al que ofrezca la empresa. 

 

Así mismo, es importante realizar una buena gestión de los medios digitales de la 

organización, tener presente cuales son las horas pico de cada red para de esta 

manera obtener un alto alcance de cada contenido difundido, es decir, que el 

contenido pueda llegar a un alto número de clientes. También es importante atraer 

a nuevas personas por medio de blogs, páginas web y redes sociales, además de 

hacer uso de las palabras claves para llegar a más personas y conseguir aumentar 

el número de visitantes y usuarios. 

 

Para convertir a los usuarios en visitantes frecuentes es importante implementar 

páginas de aterrizaje o landing pages, así como también formularios, pues de esta 

manera se consigue interactuar con el cliente para que este deje de manera 
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voluntaria sus  datos como: nombre, correo, número de celular, redes sociales, entre 

otros datos, que son de gran importancia para la empresa, ya que a través de estos 

medios se les comparte nuevas ofertas, productos, servicios y descuentos y 

promociones que pueda ofrecer la empresa para que estos se decidan a comprar y 

se conviertan en clientes fidelizados. 

 

Finalmente es importante realizar un análisis en los resultados de la implementación 

de la campaña de inbound marketing. Por ello, es importante tener en cuenta el 

engagement, que se puede medir a través del número de visitantes, duración de 

cada usuario en el web site, número de interacciones y el número de clics en cada 

una las redes sociales. Si se nota un incremento en el número de usuarios que 

visitan, interactúan y siguen las redes, significa que la estrategia ha sido diseñada 

y ejecutada con éxito. 

 

Hay que tener presente que para obtener mejores resultados también es importante 

realizar una retroalimentación del proceso, por lo menos cada quince días, en la 

cual se analice y se monitoree cada una de las acciones realizadas para mejorar lo 

que se ha implementado y así aumentar cada vez más el número de usuarios de 

una empresa en medios digitales. 
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4. CAPÍTULO IV. DISEÑO DE ESTRATEGIA DE INBOUND MARKETING 

 

 

Teniendo en cuenta los conceptos investigados en el transcurso del desarrollo del 

proyecto, las experiencias exitosas de las empresas mencionadas en el estado del 

arte, los resultados obtenidos del sondeo implementado a 217 personas en 

diferentes sectores del Área Metropolitana de Bucaramanga, el benchmarking 

realizado a cuatro organizaciones consideradas como la competencia directa de 

Momba Fitness y las entrevistas realizadas a Melissa García, Tania Rincón, 

Alexander Rodríguez y David Chinchia, cuatro expertos en marketing y estrategias 

de comunicación digital, se procedió a la realización de un plan de marketing de 

comunicaciones que será implementado en la empresa Momba Fitness. 

 

A partir de toda la información recolectada se determinó que el objetivo principal de 

este plan de comunicación para el marketing sería lograr el posicionamiento en el 

mercado local de los servicios y productos que ofrece la empresa Momba Fitness. 

Por otro lado, los objetivos específicos serían mejorar la notabilidad del catálogo de 

sus servicios y productos por medio de la página web y redes sociales, aumentar el 

número de seguidores, las interacciones en las redes y finalmente generar un mayor 

tráfico de visitas en la página web de la organización en el transcurso del año. 

 

Para lograr estos objetivos se realizó una segmentación de públicos para determinar 

el tipo de personas a las cuales va a estar dirigida la estrategia. Posterior a esto se 

le dio un nombre al proyecto: “Al ritmo de Momba Fitness” y se definieron las 

siguientes líneas estratégicas: SEO, SEM, marketing de contenidos, redes sociales 

y promoción de ventas, en las cuales se especifican las acciones a realizar, los 

recursos técnicos y humanos, y finalmente las personas responsables de llevar a 

cabo cada acción. 
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En el plan de comunicaciones también se encuentra un cronograma en el cual se 

determina en qué días del mes se realizarán las acciones propuestas y el 

presupuesto de cada una de ellas. Este presupuesto se presentará ante los 

estrategas de la organización, los cuales tendrán la opción de aceptar los precios 

sugeridos en este proyecto o contratar a otras organizaciones para llevar a cabo el 

plan de marketing de manera efectiva.  

 

Finalmente se encuentran los indicadores de cumplimiento, los cuales medirán la 

efectividad de la estrategia a partir del número de visitantes antiguos y nuevos, el 

número de palabras clave posicionadas de acuerdo con Google Analytics, 

búsqueda de palabras clave, cantidad de tráfico generado en la página web, el 

alcance por medio del posicionamiento geográfico, la tasa de conversión, el número 

de conversión de leads antiguos y nuevos, el engagement, entre otras cosas.  

 

 

4.1 PLAN DE COMUNICACIÓN PARA EL MARKETING DE MOMBA 

 

1. Definición de objetivos de comunicación para el marketing  

1.1. Objetivo general 

➔ En un año, posicionar en el mercado local los servicios que ofrece Momba 

Fitness. 

1.2. Objetivos específicos 

➔ Mejorar la notabilidad del catálogo de productos y servicios que Momba 

ofrece a través de la página web y las redes sociales. 

➔ Aumentar el número de seguidores y las interacciones en las redes 

sociales. 

➔ Generar mayor tráfico o visitas en la página web de Momba. 
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2. Estrategias de comunicación para el marketing 

Tabla 30. Línea estratégica y actividad  

Línea 
estratégica 

Actividad 
Recursos técnicos y 

humanos 
Responsables 

Estrategia: “Al ritmo de Momba Fitness”.   

SEM Promoción del sitio web de 
Momba Fitness: a través de la 
plataforma Google Ads se 
realizarán cuatro campañas por 
mes para posicionar e incrementar 
la visibilidad del sitio web de 
Momba Fitness, de esta manera se 
atraerán nuevos usuarios y los 
contenidos publicados tendrán más 
visitas. 
Palabras clave: Se establecerán 
unas palabras clave sencillas, 
fáciles de recordar, optimizar y que 
tengan relación con la 
organización, los productos y 
servicios ofrecidos, algunas de 
ellas son: fitness, baile, Momba 
Fitness, entrenamiento físico, 
salud, Bucaramanga, 
Floridablanca, ritmo, rutina, 
resistencia y tonificación. 

➔ Persona 
encargada de pautar 
y realizar los pagos 
mensualmente. 

➔ Área de 
marketing 

➔ Área de 
comunicación. 

SEO  Optimización de la página web: se 
actualizará la página web de Momba 
una vez cada año, para que sea 
comprensible y relevante en los 
motores de búsqueda, puesto que la 
página actual se encuentra 
desactualizada, es lenta, no tiene 
relación con la imagen de la 
empresa y tiene poca información 
acerca de los servicios que ofrece. 
Palabras clave: se realizará cada 
vez que se suba un nuevo contenido 
en la página web, esto con el 
objetivo de que los usuarios 
encuentren de manera eficaz la 
página de Momba. Por esta razón, 
se tiene planeado la elección de 
palabras clave como: fitness, baile, 
Momba, entrenamiento físico, salud, 
Bucaramanga, mombeadores, 
nutrición, ritmo, rutina, resistencia, 
tonificación y control.  

➔ Persona 
capacitada para 
darle un buen uso a 
la página web. 

➔ Equipos 
tecnológicos y 
programas de 
edición. 

➔ Personal 
encargado de la 
creación del 
contenido y el diseño 
web. 

 

➔ Área de 
marketing 

➔ Área de 
comunicación. 

➔ Webmaster 
(diseñador y 
programador). 

Marketing 
de 
contenidos 

Creación de contenidos: para la 
creación de los contenidos 
tendremos en cuenta los objetivos 
planteados y los intereses de 

➔ Maestro 
audiovisual para la 
producción de los 
videos.  

➔ Área de 
marketing 

➔ Área de 
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nuestro público objetivo. Estos 
contenidos serán presentados por 
medio de los siguientes formatos: 
videos, tutoriales, infografías e 
hipertexto, los cuales serán 
publicados cada semana. 
Creación de un blog: este blog 
estará ubicado dentro de la página 
web y aquí se publicará contenido 
de interés relacionado con el tema 
de la salud, el entrenamiento físico y 
el baile. 
Creación de un banner para 
leads: se busca que los usuarios 
llenen un formulario y nos dejen sus 
datos. Para esto se propone la 
creación de lead baits (rutinas de 
baile, recetas saludables, música de 
Momba, entre otros), con el objetivo 
de incentivar al cliente a realizar su 
registro. 
Mailing informativo: con la base de 
datos de los usuarios registrados, se 
enviarán correos dando a conocer 
los servicios de Momba Fitness y 
algunos contenidos que han sido 
publicados en la página y que son 
de interés para las personas. 
También se tendrá en cuenta la 
inscripción de los clientes para 
poder ofrecer días de cortesía y 
promociones. 
Difundir los contenidos e 
información por redes sociales: 
los contenidos que son publicados 
en la página web serán difundidos 
en las redes sociales (WhatsApp, 
Facebook e Instagram), ya que en 
estos canales Momba tiene mayor 
interacción con los clientes y nos 
permitirán tener más visitas en la 
página web. 

➔ Cámara, luces, 
micrófonos, trípode, 
entre otros. 

➔ Personal para 
el manejo de los 
equipos. 

➔ Personal 
especializado para el 
manejo y 
actualización de la 
página web. 

➔ Equipos 
tecnológicos 
(computadores, 
celulares y tablets). 

➔ Programas de 
edición. 

 

comunicación 

➔ Maestro 
audiovisual 

 

Redes 
sociales 

Videos: se publicará un video cada 
semana en las redes sociales más 
utilizadas por Momba (Facebook e 
Instagram). En Facebook se 
publicarán videos de 
aproximadamente tres minutos, en 
los cuales los clientes tendrán la 
oportunidad de dar su testimonio 
sobre los beneficios que Momba le 
ha traído a su vida. Por otro lado, en 
Instagram se tiene planeado 

➔ Equipos 
tecnológicos 
(computadores, 
cámaras, 
micrófonos, trípode). 

➔ Personal para 
la creación de 
contenidos. 

➔ Persona 
encargada de 
manejar las redes 

➔ Área de 
marketing. 

➔ Área de 
comunicación. 

➔ Maestro 
audiovisual. 
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publicar videos cortos que duren 
entre 15 y 30 segundos, para esto 
se les preguntará a las personas 
sobre lo que más les aburre de su 
rutina diaria para luego presentar a 
Momba como la solución a sus 
problemas. 
Retos: cada tres meses se 
realizarán retos en Momba, para 
esto las personas deberán ingresar 
a la página web e inscribirse para 
recibir las instrucciones sobre las 
actividades a realizar. En cada perfil 
de Instagram los participantes 
deberán poner un destacado que 
tenga el hashtag 
#AlRitmoDeMomba y allí subirán 
fotos o videos del día que se esté 
llevando a cabo el reto. Cada día se 
pondrá un símbolo distinto en un 
lugar estratégico de Momba para 
poder hacer una diferenciación y 
evitar engaños. 
Concursos: Cada cuatro meses se 
realizará una coreografía con una 
de las canciones de Momba. Para 
esto los clientes deben realizar 
movimientos que crean que pueden 
ayudar a cumplir una función como: 
adelgazar, mejorar la circulación en 
el cuerpo, ayudar a la recuperación 
de los músculos lastimados, entre 
otras. Posteriormente deben subir el 
video a sus redes sociales con el 
hashtag #SiénteteMomba y por 
supuesto tienen que seguir las 
redes sociales de la empresa. 
Ganará el video más creativo y 
funcional, con mayor número de 
comentarios y me gustas. El 
ganador se llevará diversos premios 
publicitarios de Momba como: 
termo, camisa, toalla, entre otros. 
Encuestas: Cada semana se hará 
uso de las encuestas de Instagram y 
Facebook para preguntarle a los 
usuarios con que género musical 
desean ejercitarse y para saber qué 
tipo de rutina es su preferida. Con 
esta acción también se busca crear 
una interacción entre Momba y sus 
clientes, para escucharlos y 
hacerlos participes de los procesos 

sociales. 

➔ Community 
manager. 
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comunicativos. 
Rutinas IGTV: cada 2 meses se 
publicarán tutoriales de las mejores 
coreografías realizadas por el 
instructor líder y se invitarán a 
participar a los mejores alumnos de 
Momba Fitness. Con esta acción se 
busca invitar a nuevas personas a 
unirse al equipo Momba y también 
servirá para premiar a los mejores 
alumnos al incluirlos en estas 
rutinas especiales. 
Uso de Hashtags: para cada uno 
de los contenidos publicados en las 
redes sociales se hará uso de 
etiquetas como: #AlRitmoDeMomba, 
#SiénteteMomba, #MombaFitness y 
#BailandoConMomba con las cuales 
los públicos potenciales pueden 
encontrar las publicaciones al igual 
que la de algunos usuarios de 
Momba. Por otro lado, cada una de 
las actividades que realice Momba 
tendrá su respectiva etiqueta con el 
fin de crear una tendencia en las 
redes sociales que las personas 
puedan seguir. 
Sección exclusiva para subir el 
contenido creado por los 
usuarios: Con esta sección se 
busca brindarles a los clientes de 
Momba Fitness un espacio para que 
muestren su experiencia y los 
resultados que han obtenido gracias 
a las rutinas de entrenamiento que 
ofrece la organización. Esto se hará 
por medio de vídeos e imágenes 
que serán publicados en una 
historia destacada especial para 
ellos y difundidos semanalmente a 
través de Instagram. 
Uso de WhatsApp: cada día se 
hará uso de las historias de esta red 
social para compartir contenidos e 
información relevante de la 
organización como nuevos eventos, 
cambio de horario, promociones, 
dirección de las sedes, entre otras 
cosas. Además, se enlazará la 
aplicación con la página web, 
Facebook e Instagram para que los 
usuarios puedan contactarse de 
manera rápida y sencilla con la 
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persona encargada de aclarar las 
dudas e inquietudes sobre la 
organización. 

Promoción 
de ventas: 

Promociones 2x1: se publicarán 
fotos en las redes sociales 
(Facebook e Instagram) en fechas 
especiales como: día de la mujer, 
día de la madre, día del amor y la 
amistad, entre otros. El objetivo de 
esto es informar al público en 
general sobre las promociones 2x1 
que tiene Momba en estas fechas, 
con esto también se busca la 
atracción del consumidor hacia la 
marca y motivarlo a que adquiera el 
servicio en compañía de un familiar 
o amigo. 
Premios por fidelidad: si una 
persona lleva más de seis meses 
como cliente de Momba tendrá la 
posibilidad de adquirir un Kit 
especial que incluye un conjunto 
deportivo integrado por: gorra, 
camisa, termo y toalla. La entrega 
de este premio la realizará Moisés 
de manera presencial para que la 
persona sienta que es importante 
para la organización y de esta 
manera se busca fidelizar al cliente. 
Clases de cortesía: todos los 
meses en las redes sociales se 
publicarán fotos con el objetivo de 
informar al mercado potencial sobre 
las clases de cortesía que ofrece 
Momba, con esto se busca atraer a 
las personas interesas a las 
instalaciones de la empresa para 
que vivan la experiencia Momba y 
finalmente adquieran el servicio. 
Estas clases de cortesía también 
serán para los clientes actuales, 
quienes podrán invitar a un amigo o 
familiar a disfrutar de 3 días gratis, 
esto con el fin de que se interesen 
en obtener el servicio. Para esto, los 
clientes potenciales tendrán que 
llenar un registro para que Momba 
tenga una base de datos sobre las 
personas que pueden tener un 
primer ingreso.  
 
Regalos  
publicitarios: este tipo de regalos 

➔ Personal para 
la creación de 
contenidos. 

➔ Persona 
encargada de 
manejar las redes 
sociales. 

➔ Merchandising. 

➔ Equipos 
tecnológicos 
(computadores, 
cámaras, 
micrófonos, trípode). 

➔ Personas 
encargadas de 
entregar los premios 
y regalos.  

➔ Área de 
marketing. 

 

➔ Área de 
comunicación. 
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serán para los usuarios que 
participen en los retos o concursos y 
que cumplan con todos los términos 
y condiciones establecidos. A estas 
personas se les entregarán los 
regalos de manera personal en la 
puerta de su casa, estos podrán ser: 
termos, toallas, camisas, gorras, 
licras y bonos, los cuales tendrán el 
nombre y la imagen de Momba.  

 

Fuente: creación propia 

 

3. Acciones de publicidad 

Tabla 31. Pull y Push 

Pull Push 

Promociones 2x1: se publicarán fotos en las 
redes sociales (Facebook e Instagram) en 
fechas especiales como: día de la mujer, día de 
la madre, día del amor y la amistad, entre otros. 
El objetivo de esto es informar al público en 
general sobre las promociones 2x1 que tiene 
Momba en estas fechas, con esto también se 
busca la atracción del consumidor hacia la 
marca y motivarlo a que adquiera el servicio en 
compañía de un familiar o amigo. 

Email marketing: se enviará mailing con 
información de interés sobre promociones, 
descuentos, actividades y eventos especiales 
para mantener informados a los clientes sobre 
lo que está realizando Momba. Esto se 
realizará gracias a la base de datos que 
contiene los registros de los usuarios Momba. 

Clases de cortesía: en las redes sociales se 
publicarán fotos con el objetivo de informar al 
mercado potencial sobre las clases de cortesía 
que ofrece Momba, con esto se busca atraer a 
las personas interesas a las instalaciones de la 
empresa para que vivan la experiencia Momba 
y finalmente adquieran el servicio. Estas clases 
de cortesía también serán para los clientes 
actuales, los cuales podrán invitar a un amigo o 
familiar a disfrutar de 3 días gratis, esto con el 
fin de que se interesen en obtener el servicio. 
Para esto, los clientes potenciales tendrán que 
llenar un registro para que Momba tenga una 
base de datos sobre las personas que pueden 
tener un primer ingreso. 

Premios por fidelidad: si una persona lleva 
más de seis meses como cliente de Momba 
tendrá la posibilidad de adquirir un Kit especial 
que incluye un conjunto deportivo integrado 
por: gorra, camisa, termo y toalla. La entrega de 
este premio la realizará Moisés de manera 
presencial para que la persona sienta que es 
importante para la organización y de esta 
manera se busca fidelizar al cliente. 

Regalos publicitarios: este tipo de regalos 
serán para los usuarios que participen en los 
retos o concursos y que cumplan con todos los 
términos y condiciones establecidos. A estas 
personas se les entregarán los regalos de 
manera personal en la puerta de su casa, estos 
podrán ser: termos, toallas, camisas, gorras, 
licras y bonos, los cuales tendrán el nombre y 
la imagen de Momba. 

 

Fuente: creación propia 
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3.1 Presupuesto 

Tabla 32. Presupuesto del plan de comunicación para el marketing 

Medios Acción Tiempo /Inversión 

Internet Optimización de la página web: para 
la actualización de la página web se 
contratará un web máster que gestione 
la labor con la página de Momba una 
vez cada año, esto con el fin de que sea 
comprensible y relevante en los 
motores de búsqueda, puesto que la 
página actual se encuentra 
desactualizada, es lenta, no tiene 
relación con la imagen de la empresa y 
tampoco tiene información acerca de 
los servicios que ofrece.  

$1.467.000 
 

Findme, empresa de marketing digital (plan 
avanzado). 

 
Link: https://findme.digital/E?A=Planes-

Precios-Marketing-Digital 

Internet Creación de contenidos: para la 
creación de los contenidos se requiere 
de una agencia de marketing que tenga 
en cuenta los objetivos planteados y los 
intereses de nuestro público objetivo. 
Estos contenidos serán presentados 
por medio de los siguientes formatos: 
videos, tutoriales, infografías e 
hipertexto, los cuales serán publicados 
cada semana.  

$1.050.000 
Agencia Digital Colombia. 

 
Link: 

https://agenciadigitalcolombia.com.co/redes-
sociales/ 

 Total, presupuesto $2.517.000 por mes 

 

Fuente: creación propia 

 

El siguiente presupuesto es una propuesta para los estrategas de la organización, 

los cuales decidirán si aceptan los precios o deciden cotizar con otras empresas 

para la realización de este plan de comunicación para el marketing. 

 

4. Cronograma  

 

Tabla 33. Cronograma de actividades  

Línea 
estratégica 

Mes/actividad 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

SEM 

Promoción del sitio web de 
Momba Fitness, se realizarán 
cuatro campañas por mes. 

x x x x x x x x x x x x 

Palabras clave. x x x x x x x x x x x x 

SEO 
Optimización de la página 
web. Cada tres meses se hace 

x    x   x   x  
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un monitoreo de la 
actualización. 

Palabras clave.  x x x x x x x x x x x 

Marketing de 
contenidos 

Creación de contenidos. x x x x x x x x x x x x 

Creación de un blog dentro de 
la página web. Cada mes hace 
un monitoreo. 

x x x x x x x x x x x x 

Creación de un banner con 
formulario para la captación de 
leads.    

x x x x x x x x x x x x 

Email marketing. x x x x x x x x x x x x 

Difundir los contenidos e 
información por las redes 
sociales. 

x x x x x x x x x x x x 

Redes 
sociales 

Videos. x x x x x x x x x x x x 

Retos.   x   x   x   x 

Concursos. x   x    x    x 

Encuestas. x x x x x x x x x x x x 

Rutinas IGTV.     x  x  x  x  x  x 

Uso de hashtags. x x x x x x x x x x x x 

Sección exclusiva para el 
contenido creado por los 
usuarios. (Historia destacada) 

x x x x x x x x x x x X 

Uso de WhatsApp x x x x x x x x x x x x 

Promoción de 
ventas  

Promociones 2x1 x x    x x    x x 

Clases de cortesía x x x x x x x x x x x x 

Premios por fidelidad x x x x x x x x x x x x 

Regalos publicitarios x  x x  x  x x   x 

 

Fuente: creación propia 

 

5. Medición y evaluación de resultados 

Tabla 34. Indicador de cumplimiento / Verificación (KPIs) 

Línea 
estratégica 

Actividad 
Indicador de cumplimiento / 

Verificación (KPIs) 

SEM Promoción del sitio web de Momba 
Fitness. 

➔ Número de visitantes: se medirá 
cada mes con respecto a visitantes 
actuales y anteriores. 

➔ Cantidad de tráfico que se 
genere en la página web a partir de la 
implementación de las campañas. 

➔ Número de vistos antiguos vs 
nuevos por mes. 

Palabras clave ➔ Número de palabras clave 
posicionadas de acuerdo con Google 
Analytics cada mes. 

➔ Búsquedas por palabras claves. 

SEO Optimización de la página web. ➔ Número de visitantes: se medirá 
cada mes con respecto a visitantes 
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actuales y anteriores. 

Palabras clave: fitness, baile, 
Momba, entrenamiento físico, salud, 
Bucaramanga, mombeadores, 
nutrición, ritmo, rutina, resistencia, 
tonificación y control. 

➔ Número de palabras clave 
posicionadas de acuerdo con Google 
Analytics cada mes. 

➔ Búsquedas por palabras claves. 

Marketing de 
contenidos 

Creación de contenidos. ➔ Cantidad de tráfico que se 
genere en la página web a partir de la 
implementación de la estrategia, lo cual 
se medirá por el número de visitas de 
cada mes. 

➔ El alcance se puede medir a 
partir del posicionamiento geográfico y el 
número de visitas de cada mes. 

➔ Conversión de número de 
nuevos leads vs leads anteriormente 
suscritos en cada mes. 

➔ Engagement: aumento del 
número de me gustas, compartidos y 
comentarios después de llevar a cabo la 
estrategia. 

Creación de un blog dentro de la 
página web al cual se le hará un 
seguimiento mensual. 

➔ Artículos o contenidos con más 
visitas dentro del blog y la página web. 

➔ Tasa de conversión, se medirá 
con respecto a comentarios, vistas y 
compartidos del mes actual vs al mes 
anterior. 

➔ Alcance del contenido se puede 
medir a partir del posicionamiento 
geográfico y el número de visitas de 
cada mes. 

Creación de un banner con 
formulario para captación de leads. 

➔ Número de leads del mes actual 
vs al mes anterior.  

Email marketing. ➔ Tasa de envíos válidos vs 
mailings abiertos cada mes. 

➔ Clics vs leads captados del mes 
actual vs del mes anterior. 

Difundir los contenidos e 
información por redes sociales. 

➔ Clics de los enlaces de las redes 
sociales que redireccionen a la página 
web, se medirá a partir de las visitas que 
obtenga la página. 

➔ El alcance de las redes sociales 
como Instagram y Facebook, se medirán 
a partir de las estadísticas que se 
generen por interacción y que 
proporcionan cada mes. 

➔ Número de me gustas antiguos 
vs nuevos por mes. 

➔ Número de comentarios en la 
publicación antiguos vs nuevos por mes. 
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➔ Número de compartidos antiguos 
vs nuevos por mes.  

Redes 
sociales 

Videos. ➔ Número de vistos antiguos vs 
nuevos por mes. 

➔ Número de me gusta antiguos vs 
nuevos por mes. 

➔ Número de comentarios en la 
publicación antiguos vs nuevos por mes. 

➔ Número de compartidos antiguos 
vs nuevos por mes.  

➔ Aumento de fans totales 
conseguidos vs los conseguidos 
anteriormente por mes. 

Retos. ➔ Número de participantes 
antiguos vs nuevos. Se realiza cada tres 
meses. 

➔ Aumento de fans totales 
conseguidos vs los conseguidos 
anteriormente. Se realiza cada tres 
meses. 

➔ Número de compartidos antiguos 
vs nuevos. Se realiza cada tres meses. 

➔ Número de me gusta antiguos vs 
nuevos. Se realiza cada tres meses. 

➔ Número de comentarios en la 
publicación anteriores vs nuevos. Se 
realiza cada tres meses. 

➔ Número de vistos antiguos vs 
nuevos por mes. 

Concursos. ➔ Número de participantes que 
cumplan los requisitos, esto se medirá a 
partir de concursos anteriores vs nuevos. 

➔ Número de fans antiguos vs 
número de fans totales conseguidos 
cada tres meses.  

➔ Número de compartidos antiguos 
vs nuevos cada tres meses.  

➔ Número de me gusta antiguos vs 
nuevos cada tres meses.  

➔ Número de comentarios en la 
publicación antiguos vs nuevos cada tres 
meses. 

Rutinas IGTV. ➔ Número de vistas antiguas vs 
nuevas cada dos meses. 

➔ Número de me gusta antiguos vs 
nuevos cada dos meses.  

➔ Número de comentarios en la 
publicación antiguos vs nuevos cada dos 
meses. 

➔ Aumento de fans totales 
conseguidos vs los conseguidos 
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anteriormente. Se realiza cada dos 
meses. 

Uso de Hashtags. ➔ Posicionamiento por el hashtag 
en cada red social. 

➔ Número de publicaciones con los 
hashtags de Momba vs publicaciones 
anteriores. 

➔ Número de publicaciones 
creadas por los usuarios de Momba cada 
mes. 

Sección exclusiva para el contenido 
creado por los usuarios. (Historia 
destacada) 

➔ Número de contenidos creados 
por los usuarios semanalmente. 

➔ Número de vistas de las historias 
publicadas. 

➔ Número de participantes 
antiguos vs nuevos. 

➔ Número de contenidos 
publicados en la sección exclusiva vs 
nuevos. 

Uso de WhatsApp ➔ Número de vistas de las historias 
publicadas. 

➔ Número de interacción antiguo 
vs nuevo. 

➔ Número de chats con clientes 
antiguo vs nuevo.  

Promoción 
de ventas 

Promociones 2x1 ➔ Número de vistos al momento de 
lanzar la promoción vs el número de 
vistos en un día sin promoción. Se 
realiza cada tres meses. 

➔ Número de preguntas hechas 
por los usuarios vs número de 
respuestas de Momba vs número de 
ventas. Se realiza cada tres meses. 

➔ Número de me gusta antes y 
después de hacer una promoción.  Se 
realiza cada tres meses. 

➔ Número de personas que 
adquirieron el servicio antes y después 
de la promoción. Se realiza cada tres 
meses. 

➔ Número de personas que 
visitaron las instalaciones de Momba el 
día de la promoción vs un día normal 
cada. Se realiza cada tres meses. 

➔ Número de clientes nuevos vs 
antiguos cada tres meses. 

Clases de cortesía ➔ Número de personas que 
tuvieron una clase de cortesía vs 
personas inscritas cada mes. 

➔ Número de personas que 
adquirieron el servicio vs número de 
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personas que ya cuentan con el servicio. 
Se realiza cada mes.  

Engagement Redes sociales (Facebook e 
Instagram) 

➔ Número de reacciones antiguas 
vs nuevas. 

➔ Número de comentarios antiguos 
vs nuevos. 

➔ Número de comentarios antiguos 
vs nuevos.  

➔ Número de clics en los enlaces 
antiguos vs nuevos.  

➔ Número de visualizaciones de 
los contenidos. 

 
Fórmula para medir el engagement  

 

 
 

 

Fuente: creación propia  
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5. CONCLUSIONES 

 

 

Las entrevistas realizadas a los expertos en comunicación digital, el sondeo 

implementado en las 217 personas del Área Metropolitana de Bucaramanga, la 

segmentación del mercado, la identificación de las necesidades de los clientes de 

Momba Fitness, el análisis DOFA y el benchmarking permitieron recolectar 

información relevante para el diseño del plan de comunicación digital para el 

marketing que será implementado en la empresa Moma Fitness. 

 

A través de la investigación realizada sobre casos locales de estrategias exitosas 

de comunicación digital y las entrevistas a los expertos fue posible conocer que en 

la actualidad las organizaciones en el Área Metropolitana de Bucaramanga están 

implementando y diseñando estrategias orientadas en la creación de contenidos de 

calidad, con mensajes directos, que especifican y logren transmitir de manera 

efectiva los servicios y productos que la empresa está ofreciendo, de esta manera 

se evita la tergiversación en sus mensajes y posibles problemas de imagen o 

reputación. 

 

Para contrastar la opinión suministrada por los expertos fue indispensable 

preguntarle a la población encuestada sobre lo primero que tenían en cuenta al 

ingresar a un sitio web o red social.  Por medio de esto se obtuvo como resultado 

que las personas al momento de ingresar a una página web o red social lo primero 

que tienen en cuenta es el contenido de calidad, de esta manera fue posible 

comparar y comprobar la información brindada por los expertos. 

 

Otro de los factores a tener en cuenta es saber elegir de manera estratégica los 

medios por los cuales se desea difundir o poner en práctica la estrategia planteada, 

por ello, los expertos expresaron que tanto las páginas web como las redes sociales 

son los canales más utilizados por las empresas para promocionar sus productos, 
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servicios y marca. Sin embargo, es importante utilizar un lenguaje personalizado y 

no tan estandarizado, por esta razón se recomienda crear una bitácora de 

terminología, de acuerdo al sector en el que el usuario se esté moviendo. 

 

El sondeo realizado también arrojó información pertinente para conocer cuáles son 

las redes sociales más utilizadas por las personas del sector, en este caso los 

resultados fueron: 38% de las 217 personas encuestadas respondió que WhatsApp 

es la red social que más utilizan, seguido de Instagram con un 29%, luego Facebook 

con un 19%, YouTube con un 9% y finalmente Twitter con un 5%. Así mismo, los 

encuestados afirmaron que prefieren encontrar información presentada en formatos 

de video e imágenes y no en audio y texto. 

 

Los expertos también expresaron que es imprescindible permitir que los usuarios 

creen y aporten en la construcción de los contenidos, pues de esta manera se 

permite que las redes sociales y el sitio web vayan creciendo y exista una 

retroalimentación en el proceso comunicativo. Según el sondeo un 54% de las 

personas participa por medio de los comentarios, de este 54% solo el 9% participa 

siempre y el otro 45% participa dependiendo del contenido que se publique, por esta 

razón se llega a la conclusión de que las personas prefieren que las organizaciones 

tengan presente su opinión y los conviertan en creadores activos de los contenidos. 

 

En cuanto a la organización Momba Fitness se concluye que utiliza las redes 

sociales como medio principal para difundir sus contenidos y que gran parte de sus 

acciones comunicativas están dirigidas a los medios digitales. No obstante, debe 

optimizar su página web puesto que es lenta y no tiene relación con la imagen 

corporativa, además le hace falta tener mayor información en cuanto a los servicios 

ofrecidos en la organización. En sus redes sociales también se hace evidente la 

necesidad de crear una sección exclusiva que permita a sus usuarios aportar y crear 

contenido, pues esto sería un factor diferenciador ya que por medio del 
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benchmarking se identificó que ninguna de las organizaciones monitoreadas 

permite esta opción a los clientes. 

 

Es importante mencionar que todas las actividades que se realizaron siempre iban 

detrás de un objetivo, el posicionamiento, pues como ya se ha mencionado 

anteriormente esto permite que la organización, en este caso Momba Fitness, llegue 

a nuevas audiencias, aumente sus ventas, la visibilidad de la página web y su 

número de clientes. Sin embargo, para lograr que esta marca y sus servicios ocupen 

un espacio en la mente de los clientes o consumidores fue fundamental realizar 

otras actividades como, por ejemplo, la identificación del público objetivo. 

 

El público objetivo de Momba Fitness son hombres y mujeres extrovertidos, 

amantes del deporte, bohemios y de ambiente familiar. El target es de 27 a 42 años, 

sin embargo, se permite el acceso a las personas entre los 16 y 90 años, que sean 

capaces de realizar actividad física de alto rendimiento. Momba cuenta con una 

población multicultural, pues el 85% son latinos, el 10% blancos y el 5% 

afrodescendientes, no obstante, pueden participar personas de otras razas, etnias 

o creencias. Los clientes de Momba tienen una educación superior o ya son 

profesionales, pues se encuentran en una clase social media alta y pertenecen a 

una familia que oscila entre 2 y 3 integrantes, en donde el 70% son solteros y el 

30% casados. 

 

Por otro lado, fue primordial establecer el tipo de posicionamiento a desarrollar para 

diseñar la estrategia adecuada y que esta tenga resultados efectivos. En este caso 

se analizó si se necesitaba posicionar la marca, la imagen o los servicios ofrecidos 

por Momba Fitness. Por esta razón se utilizó el sondeo por medio del cual se le 

preguntó a 217 personas si conocen la empresa, su logo y los servicios que ofrece, 

de esta manera fue posible conocer que lo que necesitaba reforzar Momba Fitness 

era el posicionamiento de sus servicios. 
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El sondeo virtual dio resultados positivos en cuanto al posicionamiento de la imagen 

de la organización, pues de las 217 personas encuestadas el 63% reconoció y eligió 

el logo oficial de la empresa, mientras que el 27% restante se confundió y no 

seleccionó el logo correspondiente a Momba Fitness. Por otro lado, los resultados 

fueron negativos en cuenta al posicionamiento de los servicios que ofrece la 

organización, pues un 66% de las personas no conoce o confunden los servicios 

que ofrece Momba Fitness y tan solo un 34% tiene conocimiento total de los 

servicios.  

 

Teniendo en cuenta los datos y la información obtenida a través de la opinión de los 

expertos entrevistados, la segmentación del mercado, el benchmarking, el sondeo 

virtual, el análisis DOFA, y respondiendo a la hipótesis ¿Cuál es la estrategia de 

comunicación digital indicada para mejorar la situación comunicativa actual de la 

empresa Momba Fitness? Se concluye que la empresa Momba Fitness necesita un 

plan de comunicación para el marketing que ayude a posicionar sus servicios en el 

mercado local y de paso fortalecer su imagen. Para esto se selecciona el Inbound 

Marketing que necesita del marketing de contenidos, el posicionamiento SEO y 

SEM, el uso de la página web, la creación de un blog informativo y la difusión de los 

contenidos a través de las redes sociales para tener mayor éxito.  

 

Finalmente es importante realizar un análisis de los resultados después de 

implementar la estrategia de Inbound Marketing en Momba Fitness. Para esto es 

fundamental tener presente el engagement, que se puede medir a través del número 

de visitantes, duración de cada usuario en el sitio web, número de interacciones y 

clics en las redes, entre otras acciones. Si los resultados son positivos significa que 

la estrategia implementada tuvo éxito, para esto se recomienda realizar una 

retroalimentación por lo menos cada quince días, en la cual se analice y se 

monitoree de manera detallada cada una de las acciones realizadas, de esta 

manera se identifican las acciones a mejorar o las que se deben cambiar. 
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