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2022: alla vamos,

no nos decepciones

Lissette Canales de Ramirez
Directora Editorial

Decana de la Facultad

de Ciencias Empresariales de la Utec
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@ Liego diciembre! Estamos
a unos dias de finalizar el
2021. Y cuantas cosas han
pasado desde que inici6 la
pandemia por la COVID-19.
Al inicio de este ano, dimos
gracias por continuar con vida, por
tener salud en medio de todo lo
que 2020 represent6 en términos
de desatios por mantener la salud
fisica y mental. Ahora, finalizando
el ano, cuando crefamos que todo
estaba por mejorar, aparece una
nueva variante del virus, émicron,
que incrementa la incertidumbre

sanitaria y financiera a escala global.

Entre 2020 y 2021, las empresas
aprendieron a adaptarse al

nuevo ritmo de los cambios en

las necesidades y los habitos

de consumo de los clientes, asi
como a las nuevas formas para
hacerles llegar los productos y
servicios. En los dltimos meses, las
empresas comenzaron a ver la luz
después de meses de dificultades
para mantener su sostenibilidad
financiera y operativa, esto gracias
a los diversos mecanismos de apoyo
y auxilio financiero proporcionado
por entidades financieras publicas

y privadas. Sin embargo, 2022 no
pinta un panorama muy alentador.
El Banco Mundial espera que las
economias en Latinoamérica y el
Caribe tengan un crecimiento del
2,9 %;' a este lo acompanari el
crecimiento de la inflacién a escala
global y un incremento de las

tasas de interés de referencia de la
Reserva Federal. Para noviembre
2021, el IPC de El Salvador es del
6,2 % interanual, siendo el mas alto
de la regién centroamericana,? lo
que pone presion a los precios de
los bienes y servicios en general.
La nueva variante del coronavirus
genera incertidumbre; las
autoridades médicas mantienen la
esperanza de que la efectividad de
las vacunas, asi como la disposicién
de las personas a recibirlas, controle
su avance.

El panorama futuro —como ya

se advirtio— plantea condiciones
particulares de incertidumbre y
requerird de mayores esfuerzos
para mantener los niveles de
ingresos a todas las empresas sin
importar su tamaio. Si algo hemos
aprendido a partir de la pandemia
es a buscar la manera de gestionar
la mayor cantidad de riesgos que
se pueda. Ahora, como en otros

1. Fuente: https:/www.bancomundial.org/es/publication/global-economic-prospects
2. Tomado de Expansién, Datos Macro. https://datosmacro.expansion.com/ipc-paises.



tiempos, pero con un poco mas de
precaucién, debemos actuar con
cautela, controlar muy bien los
costos, administrar de manera mas
eficiente los inventarios, manejar
niveles de deuda sostenibles, en fin,
gestionar muy bien las operaciones
de nuestras organizaciones.

Hoy mas que nunca es clave que
comprendamos la importancia del
momento de la verdad, es decir,

el momento en el que tenemos la
oportunidad de servir a nuestros
clientes. Cuando un cliente llega a
nuestro establecimiento no lo hace
porque no tiene otra cosa mejor que
hacer; llega porque necesita algo
que nosotros tenemos; llega porque
esta interesado en comprarnos
algo de nuestra oferta. Satisfacer su
necesidad y lograr que no se vaya
con las manos vacias de nuestras
instalaciones es responsabilidad
nuestra. Por tanto, estar pendiente
de sus necesidades, requerimientos
y expectativas es ahora mas
prioritario que nunca antes, sobre
todo si se consideran los altos
niveles de competencia a los que

se ven expuestas cada vez mas las
empresas.

Existen maximas sobre gestién
que han probado su efectividad
para lograr beneficios a las

organizaciones, permitiéndoles ser
eficientes (maximizar sus beneficios
con el minimo de recursos); entre
ellas estan crear y mantener activo
un sistema de escucha de la voz

del cliente, manejar un sistema

de inventario justo a tiempo,
controlar con lupa el flujo de
ingresos y egresos de la empresa;
sistematizar el esfuerzo publicitario,
concentrandolo en segmentos
estratégicos de la poblacién meta,
asi como siendo especificos con los
fines de este esfuerzo, es decir, como
los de informar, atraer, mantener y
recordar a los clientes potenciales,
y a los que ya lo son, no solo que
existimos, sino también sobre por
qué nuestra propuesta de valor

es funcional, diferente y de alto
valor para ellos. La innovacién, el
desarrollo de nuevos productos y la
capacidad de reinversién de cada
empresa contribuird a mantener el
interés de los clientes, y con esta el
movimiento de los flujos de efectivo
hacia la organizacién.

Finalmente, recordamos a los
gerentes y lideres de las empresas
que todo lo anterior no sera posible
si el equipo de trabajo no esta
comprometido, no esta motivado

o no tiene las capacidades. Lograr
el equilibrio en esto es una de las
tantas responsabilidades de un buen
lider. Por ello, como buenos lideres,
no nos olvidemos de afilar nuestra
sierra todos los dias.

2022: alla vamos, fuertes, resilientes,
con ambicién, pero sobre todo con
optimismo y ipasién!
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Rebranding:
De Facebook a Meta

El fin del 2021 estuvo marcado por el anuncio de Mark Zuckerberg acerca
del ocaso de la era de las redes sociodigitales; entonces daba a conocer la
transicion a una nueva era: la de su Metaverso.

Rosa Idalia Ramirez
Jefa de Comunicacién Interna
Utec

n.° 61 - Diciembre 2021

esde el punto de vista

mercadolégico, esta

transicién de Facebook

a Meta supone un

amplio campo para el
analisis desde el angulo del branding,
el cual hace referencia a elementos
que las marcas se construyen y
desarrollan para fijar una estructura
de conocimiento en la mente de los
consumidores, como por ejemplo
el nombre, el logotipo y el esquema
de colores con los que identificamos
un bien, producto o servicio. Sin
embargo, en los dltimos diez afios, el
cambio de marca, o rebranding, ha sido
también una practica comin y més
habitual (Roy y Sarkar, 2015). Tanto
es asi que existen estudios basados
en la teoria de la evolucién de
Darwin y han definido el cambio de
marca corporativa como “un proceso
mediante el cual una organizacién
responde a la dinamica en su entorno
empresarial por cambiar su propia
identidad para sobrevivir y prosperar”
(Teviy Otubanjo, 2013).

Para Stuart y Muzellec (2004),

es importante destacar que
modificaciones superficiales en
los elementos de la marca pueden
dar lugar al fracaso, ya que, si el
rebranding no llega a funcionar

de la manera que se ha planeado,
puede crear disonancia en el
valor de marca percibido debido
a que esta valoracién se construye
sobre el patrimonio empresarial
acumulado a lo largo del tiempo
(Aaker y Joachimsthaler, 2000;
Keller y Lehmann, 2006).

Asi que, si la transformacién de
marca es necesaria, natural e
inevitable, no cabe duda de que,

en varias ocasiones, para llegar a
una imagen empresarial simple y
pulcra que representa la perfeccién,
se debe pasar muchas veces por un
estado mediatico y polémico —como
el ejemplo que da nombre a este
articulo—: el caso de Facebook, que
cambié su nombre a Meta.

A casi 18 anos desde su creacién,
Facebook —la multimillonaria
empresa propietaria de plataformas
como Facebook, Instagram y
WhatsApp— daria un amplio giro
para transformarse en Meta. Asi lo
anunciaba su fundador y director
ejecutivo Mark Zuckerberg el pasado
28 de octubre, argumentando que
“en este momento, nuestra marca
esta tan estrechamente vinculada

a un producto que no puede
representar todo lo que estamos
haciendo hoy, y mucho menos en el
futuro”. Y anadié: “Con el tiempo,
€SPEro que seamos vistos como una
empresa de metaverso, y quiero
anclar nuestro trabajo e identidad en
lo que estamos construyendo” (Islas,
2021).

De esta forma Zuckerberg anuncié
el fin de su imperio de redes
sociodigitales y decret6 el inminente
ingreso a una nueva era: la de

su metaverso, el primer paso en

el desarrollo del nuevo universo
artificial.



En Connect —la conferencia

virtual de Facebook— Zuckerberg
sefialé que el nombre y el concepto
Facebook estan intimamente
relacionados con el imaginario de
las redes sociodigitales. Por esa
razén decidié adoptar un nuevo
nombre corporativo: Meta. Sobre el
origen del nuevo nombre de este,
Zuckerberg sefial6 que para decidirlo
se inspir6 en el término griego meta,
que significa ‘mas alld’, afirmando
que siempre hay mas por construir.

El metaverso es un ambiente virtual
alterno, inmersivo, conformado por
espacios virtuales tridimensionales
compartidos y persistentes, y es
posible gracias al avanzado desarrollo
de la web 2.0, la realidad aumentada,
las tecnologias de tercera dimensién y
la realidad virtual (Islas, 2021).

Segun, Zhao y Rogers (2018), en
teoria, el rebranding puede tener al
menos dos acepciones: el cambio
visual de la marca y el cambio de su
estrategia. Independientemente, las
empresas suelen cambiar de marca
para senalar una transformacién de
enfoque, que a menudo refleja una
fusién o adquisicién corporativa.
Zuckerberg asi lo entendi6 y parece
decidido en que la conversién a Meta
se refleja en estos cambios.

No obstante, algunos articulos
(Toronto Star, 2021) apuntan a

que el anuncio de cambio de

marca coincide con una condena
considerable que apunta a la fijacion
de Facebook por el crecimiento
rapido y la maximizacién de
ganancias sin tener en cuenta

las consecuencias dafinas de su
producto en los comportamientos y
actitudes de los seguidores.

El proceso de cambio de marca solo
puede tener éxito cuando todas las
partes interesadas aceptan y adoptan
un rebranding integral de vision,
valores e identidad de la marca
corporativa (Muzellec & Lambkin,
2006), y por lo tanto se considera

un principio de éxito en la teoria

del cambio de marca corporativa
(Merrilees & Miller, 2008). Las
afectaciones, incidencias o cambios
en el modelo de negocio dependeran
en gran medida del éxito, o no, que
logre Meta en el futuro inmediato

si logra convencer a los stake holders
de que los cambios anunciados
representan una transformacién real.

La idea de renovacién e innovacién
de Facebook ha sido acogida con
gran expectativa desde que se
anuncié. Para Anupam Chander —
docente universitario del Centro
de Derecho de la Universidad de
Washington DC—, la intencién

de Zuckemberg es la de poseer

el sistema operativo del futuro.
Meta podria desempeifar un

papel fundamental en nuestras
vidas como la Gnica empresa que
sustenta el metaverso si su vision
del futuro se convierte en realidad;
de lo contrario, sera una promesa
inacabada, un esfuerzo que, de
cualquier forma, marca un hito en
los estudios de rebranding, el que sin
duda sera un caso de estudio hasta
que un nuevo universo aparezca
(Stokel-Walker, 2021).
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Quehacer empresarial

Excel presenta nuevo Chevrolet
Colorado diésel

Un nuevo miembro se integra a la familia Chevrolet se
trata del pick up Chevrolet Colorado diésel, modelo
todo terreno que ofrece comodidad y tecnologia, y
parte de traccién 4x4 con un motor diésel 2.8L Turbo
con 197 caballos de fuerza. Esta equipado con bolsas
de aire frontales y laterales, techo tipo cortina, control
de arranque en pendiente, sensor de colisién frontal
inminente, sensor de cruce peatonal, control crucero,
alarma y camara de visién trasera HD; en su espacio
interior posee una pantalla tactil con conectividad a
Android Auto y Carplay, y asientos de piel en version
LTZ.

Chevrolet es una marca distribuida por Excel
Automotriz, la cual cuenta con salas de venta en San
Salvador, San Miguel, Santa Ana y Sonsonate.

Campero entrega a comunidades
mas de 40.000 menus

Super Selectos inaugura nueva
sala de ventas

Con el propésito de aunar al ahorro de tiempoy dinero
de la poblacién salvadorena, Stiper Selectos anunci6 el
inicio de operaciones de una nueva sucursal de ventas,
ubicada en un lugar estratégico, especificamente en el
Centro Comercial El Encuentro, km 24 de la carretera
Panamericana, a la altura de San Juan Opico, La
Libertad, con la cual completa 104 salas de venta.

Con esta apertura, la cadena de supermercados suma
mas de cien nuevos empleos. Stper Selectos ofrece
a sus clientes productos de calidad a buenos precios,
y ahora, con la sucursal 104 seguird brindando
beneficios, por medio de sus servicios, productos y
promociones, a todos los salvadorefos.

Las tradicionales “Luces Campero” este afo se transformaron
en la entrega de mas de 40.000 mends Campero a varias
comunidades de El Salvador. La entrega, realizada entre el 22
de noviembre al 5 de diciembre, llevé ilusién y alegria a los
beneficiarios.

“Este ano continuamos conla tradicién de compartirlafelicidad

con los salvadorefios. Esto es parte de nuestro compromiso

con el pais y con nuestro propésito: “Alimentamos tu mundo

para llenarlo de bienestar”. Estamos agradecidos con nuestros

clientes, porque gracias a su preferencia y confianza podemos

compartir el sabor Campero y asi llevar alegria a miles de
”

personas”, dijo el gerente senior de Operaciones de Pollo
Campero, Miguel Soria.

Esta iniciativa conté con el apoyo de Funsal, Corporacién Multi
Inversiones, Pollo Indio y otras instituciones y fundaciones.



Quehacer empresarial

Davivienda ilumina espacio en San Salvador

Con el propésito de brindar un espacio
de alegria y espiritu navideio a los
salvadorenos, y como ya es tradicion,
Banco Davivienda llena de iluminacién
tres kilometros del Paseo General Escalén
y la Plaza Europea. La emblematica
decoracién incluye el imprescindible
arbolito navideno, la casita Davivienda,
un tren, el pesebre y otros elementos de
tradicién de la época.

A la vez, Davivienda lanza el concurso
“Dibujito Ahorrito” para incentivar en
los mas pequefios del hogar el hébito del
ahorro y cumplimiento de metas. Banco
Davivienda, a través de sus 668 oficinas,
brinda soluciones y ofertas exclusivas a sus
clientes para “un mundo financiero sin
barreras”.

Con el objetivo de brindar beneficios a sus
tarjetahabientes, Banco Promérica lanza su
novena edicién de la campana “25 Razones para
Compartir”, en la cual, durante el periodo de
vigencia de sus tarjetas, los clientes Promérica
reciben descuentos y diferentes beneficios en
comercios o rubros alusivos a la época.

“Desde hace nueve anos, Banco Promérica trae
esta campana. Y cada afo se suman nuevos

comercios, logrando un éxito total entre nuestros
clientes (...). Este ano hemos incluido todo tipo de
compras”, indic6 Marta Sigtienza, jefe de Alianzas
y Programas de Lealtad de la financiera.

Banco Promérica tiene una sélida trayectoria
en El Salvador, cuenta con una amplia cartera
de productos y servicios, y un equipo de
colaboradores multidisciplinarios para brindar la
mejor experiencia financiera a sus clientes.



cEstamos
preparados
para el
metaverso?

El metaverso se define como la préxima

evolucion de la conexion social o el internet
del futuro. Su llegada, aunque puede pasar
algtn tiempo, es inminente, pero jestamos

preparados para recibirlo?
|

" . El término metaverso se usé por primera vez en 1992 en el libro Snow Crash de Neal
Inés Ramirez

Jefa de Publicaciones Utec Stephenson, y se define como el internet inmersivo tridimensional. De una forma

sencilla, dirfamos que, en el metaverso, en lugar de “ver” el internet, “vivimos” el
internet.

Facebook —ahora Meta— anunci6 a finales de 2021 que invertira 10 mil millones
de délares en el desarrollo del metaverso. De acuerdo con la compaiiia, este mundo
gemelo virtual marcara nuestro futuro en el entretenimiento, trabajo y las relaciones
personales. Y es justamente aqui donde surge el interrogante que titula este articulo:
destamos preparados para el metaverso?

Existen varias preocupaciones y preguntas en torno a esta nueva modalidad de red
social. A continuacién, conoceremos algunas.

Seguridad y privacidad

Facebook ya se ha visto involucrada en controversias debido a filtracién de datos
personales de sus usuarios. Estos escindalos por no priorizar la privacidad son,
incluso, algunas de las razones por las que la marca se veria forzada a cambiar de
nombre, aunque su fundador lo rechaza. Surge la duda entonces de si la actividad
dentro del metaverso estara vigilada y por quién.

Monopolio

Aunque ya se han hecho y estan en curso esfuerzos de otras empresas por incursionar
en la realidad virtual y aumentada, con el reciente anuncio de Facebook, ademas

12 n.° 61 - Diciembre 2021



Especial

del estratégico rebranding, parece que solo esta dominara el mercado del metaverso.

¢Quién serd el dueno de lo que se cree en esta realidad paralela?, {quién sera el
dueno de mi cuenta?, {quiénes tendran mis datos? La respuesta es: Meta.

Problemas de conexién

A casi todos nos ha pasado que estamos en una reunién virtual y el internet nos falla,
y hasta en una simple viodeollamada. {Qué pasara con esta red que seguramente
necesitard mucha mas capacidad de conexién? {Estaran preparados nuestros paises
para esta tecnologfa?

Una realidad inventada
Una de las preguntas mas importantes en torno al metaverso es: {qué pasa cuando
nuestra vida ocurre mas online que offline? Podria existir una pérdida del espacio y
del tiempo, de habilidades sociales y una desconexién con la realidad. Estrés, baja
autoestima, depresién y presiéon social son algunos de los efectos que el internet esta
provocando en la actualidad, sobre todo en los mas jévenes. Pensar en un mundo con
aspecto de videojuego, donde puedes ser lo que quieras e ir donde quieras generaria
una pérdida de identidad, de los sentidos y del contacto con otras personas en el
mundo real.

Un detalle importante que no hay que olvidar es que detrds del metaverso esta
la monetizacién. Su mismo creador lo ha mencionado en la presentacién de Meta;
que alli también estaran diferentes articulos en venta, es decir, que seguird el mismo
modelo de Facebook en la actualidad.

Pero no todo es preocupante. Con
la llegada del metaverso también
se impulsara el aprendizaje sobre
construccién de mundos 3D, existira
un espacio para la venta de arte
digital y se promovera la creacién
de nuevas tecnologias, entre otras
oportunidades.

{Cudndo estard disponible?
Aunque el metaverso es un trabajo en
progreso, la compaiia dice que llevar
la idea a cabo por completo tomara
entre 10 y 15 aflos més. Entre tanto,
Meta estd trabajando para mejorar la
experiencia con articulos de realidad
virtual o aumentada.

Estimados lectores: les agradecemos
por acompanarnos en un nimero
mas de enlaces. Esperamos que los
contenidos aqui escritos sean de su
interés y les ayuden a conocer este
tema de vanguardia. iGracias, una vez
mas, por leernos!

enlaces 13



Especial

“del'metaverso,
squé es?

€€ Un futuro creado para todos nosotros’?
(Meta, 2021)

ZUIer.a, Rochac Poco o nada se sabia del mundo del
Redaccién enlaces metaverso. No fue hasta que Mark
Zuckerberg anunci6 el cambio de
nombre de su compaiiia e hizo mencién
del mundo del metaverso, en un
evento anual (Facebook Connect 2021)
realizado el pasado octubre, que las
basquedas en Google se dispararon para
saber qué era el metaverso.

Segtin el Diccionario de Inglés Oxford
(citado por Statista, 2021) meta como
prefijo “denota cambio, transformacién,
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permutacién o sustitucién. También
mas alla, arriba, en un nivel superior”.
Para la recién renombrada compaiifa
Meta, este mundo es una evolucién en
la forma que usamos el internet siendo
el siguiente paso en las conexiones
sociales. denominandose a la vez la
empresa con la visiéon de ayudar a hacer
realidad el metaverso.

Se dice que el término también se le
atribuye “al escritor de ciencia ficcién
estadounidense Neal Stephenson. En
su novela Snow Crash, publicada en
1992, donde se describe un espacio
virtual colectivo que los humanos
experimentan como una extensién del
mundo real. Son universos convergentes
y complementarios”, (Heraldo, 2021).

Para el uso de este nuevo universo
digital, la inversién en realidad
virtual (RV) es importante. Meta estd
invirtiendo en RV a través de un
dispositivo llamado Oculus. La compaiiia
promete que este metaverso, a través de
ella, “serd un espacio virtual social en 3D
donde se puede compartir experiencias



inmersivas con otras personas, incluso cuando no puedan
estar juntos en persona, y hacer cosas juntos que no
podrian en el mundo fisico”.

En el mundo metaverso es importante no confundir
realidad virtual con realidad aumentada, ya que la primera es
un mundo ciento por ciento construido (el metaverso) y la
segunda se vale de nuestro propio mundo como soporte
para colocar imdgenes.

Y es que el metaverso es un espacio tridimensional, pero
ante un espacio donde se tendra un avatar y se construiran
espacios para el trabajo (como en el Infinite Office,
propuesto por Meta), espacio para el entretenimiento (Walt
Disney, por ejemplo, se estd preparando para ofrecer en el
metaverso sus parques tematicos), espacio para reuniones
(donde el avatar puede teletransportarse instantaneamente
para llegar a la oficina o al lugar de reunién sin necesidad
de desplazarse) y mas. Pero {qué tan seguro sera? Al
menos Zuckerberg ha dicho, en relacién con su mundo
metaverso, que su espacio sera seguro, argumentando que
“la privacidad y la seguridad deben integrarse al metaverso
desde el primer dia”. Sin embargo, algunos criticos
generan la duda sobre la seguridad de los datos privados.

Al referirnos a metaverso, también viene a colacion el
uso de activos virtuales, ya que jugaran piezas claves en este
resonado mundo de vida digital, como las criptomonedas
y los token no fundibles, pues —como ya se ha dicho— los
avatares digitales tendran (o es lo que se pretende) un

Pretenden desarrollar formas
digitales para sus videojuegos,
para que las personas se
puedan reunir en escenarios
3D. También, buscan ser un
espacio para realizar negocios,
ya que cuentan con su propia
moneda digital, Rubux.

Se orientan en crear un metaverso
de caracter empresarial;

pero también visualizan “una
construccién de realidad mixta”,
ya que Microsoft es duefio de
Xbox y del juego de construccién
Minecraft. Ademas, buscan que
Mesh, la plataforma colaborativa

papel como en la vida real. Al menos Meta ha dicho que
su mundo demorara una década en formalizase, tiempo
en el que es posible que el mundo delos activos virtuales
también “madure”.

De acuerdo con el inventor estadounidense,
director de Google y pionero en desarrollar avances
tecnolégicos, Raymond Kurzweil, “a finales de la década
—en el 2030—, pasaremos mas tiempo en el metaverso
que en la vida real”; otros expertos incluso prevén que
se hardn mas transacciones comerciales en el metaverso.

Corporaciones tras el metaverso

El tema sobre este mundo digital se volvié un boom con
el anuncio de cambio de nombre de Facebook a Meta
y el prometedor mundo metaverso de Zuckerberg. Sin
embargo, otras empresas también estin apostandole
al metaverso. Aunque no se escuche mucho de ellas,
también pretenden revolucionar las relaciones humanas
en un entorno totalmente virtual a través de software y
hardware especializados para tal fin.

El sitio web La Vanguardia Ediciones enlista, en su
articulo “Los otros gigantes tecnolégicos, ademas
de Facebook, que hay detras del metaverso”, a
corporaciones que estan cooperando para hacer
posible este nuevo mundo. Entre ellas se mencionan las
siguientes:

Esta compaiia estadounidense,
referente del comercio
electrénico, se visualiza como
un colaborador potencial en

el desarrollo del metaverso,

ya que es el proveedor de
servicios en la nube mas
grande del mundo.

de la compaiiia, se incorpore a

Microsoft Teams, para que los

participantes que asi lo deseen
puedan participar como avatares

animados en sus reuniones.
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El metaversoy el
futuro del marketing:
¢Es un lugar o un tiempo?

Si.vemos el lado del negocio, en dichgkealidad alternativa habrd tiendas
virtuales, esto dard oportunide 1sem a que comercialicen sus
marcas y las obligard adeglirrollar toda una estegtegia de marketing

digital para un metaver

. Pero ;como lina emprésa o marca podrd

desarrollar marketing digital para un metaverso?

Guillermo Alonso Lépez Colocho
Coordinador del drea de Mercadeo
Universidad Tecnoldgica de

El Salvador
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Segtn el blog Xataka (3 de noviembre 2021), especializado en tecnologia, videojuegos
y entretenimiento, el termino metaverso fue acuiiado por Neal Stephenson en su
novela de 1992 Snow Crash, en la que el autor plantea un entorno familiar para sus
usuarios; una calle de 216 kilémetros con forma de planeta esférico. Una corporacién
posee su espacio completamente vacio, y estd en venta para que sus clientes compren
dichos espacios en él. El acceso al metaverso esta completamente controlado por una
compania de televisién por cable, que tiene el monopolio de la informacién y las
comunicaciones.

Neal, en una entrevista, aclaré que no tiene nada que ver con Facebook y su
metaverso que desea desarrollar. Al parecer esta compaiia tom6 el concepto de dicha
novela.

Pero {qué es un metaverso? En la pelicula Ready Player One: Comienza el juego, de
2018, dirigida por Steven Spielberg, se plantea un mundo de realidad virtual, llamado
Oasis, en donde conscientemente hay jugadores virtuales, con sus propios avatares,



que van tras la bisqueda de pistas para hallar un huevo de Pascua, y quien lo
encuentre se hard con el control de Oasis y va a heredar una gran fortuna.

Y en la trilogfa The Matrix, cuyo primer filme se estren6 en 1999, nos plantea
un mundo donde los humanos inconscientemente estan conectados a una realidad
virtual llamada Matrix, en donde las maquinas han esclavizado a los humanos.

En sintesis, las realidades virtuales han cobrado relevancia en los altimos anos,
principalmente con el anuncio de Facebook de crear un metaverso para conectar
a las personas a una realidad virtual, asi como lo han querido hacer Google y
Microsoft con sus gadgets de realidad virtual y varias consolas de videojuegos.

Para Shaan Puri (29 octubre 2021), director de Tiitch, en un tuiter, manifesté
que el metaverso no es un lugar, sino un tiempo, en el cual los humanos pasaran
conectados a una realidad virtual. En este sentido, el metaverso se puede definir
como el tiempo en el cual una persona le dara mas importancia a una realidad
virtual que a una fisica. Pero esto ya comenzé desde hace varios afios cuando las
personas comenzaron a dedicar tiempo a conectarse mediante Facebook, jugar
Fornite, chatear con amigos, conectarse en Zoom o plataformas similares; y con el
tema de la pandemia del 2020 se incrementé. Ante esto, se plantea el interrogante:
¢Cuadl sera el futuro del marketing en un metaverso?

En el metaverso de Meta —compaiia anteriormente conocida como Facebook—,
se plantea una realidad virtual en la que los humanos van interactuar con un
avatar en una realidad alternativa donde las personas van ir de compras, van a
jugar e incluso tener una oficina virtual sin moverse de un lugar fisico. Por ende,
si vemos el lado del negocio, en dicha realidad alternativa habra tiendas virtuales.
Supongamos que una persona va a necesitar comprar ropa, desee un corte de
cabello o adquirir cualquier bien en una tienda virtual, habra personas fisicas con
sus emprendimientos o tiendas virtuales para ofertar dichos productos y otros a los
avatares de los consumidores. Esto dara oportunidad a empresas grandes, como
Toyota, Walmart, Nike o Coca-Cola Company, para que comercialicen sus marcas, y

las obligara a desarrollar toda una estrategia de marketing digital para un metaverso.

Y para que las companias pequefas o grandes participen de este mercado virtual,
Meta tendra la oportunidad de cobrar una comisién por su respectiva incursién y
asimismo por las transacciones que ocurran. Se podra comprar con criptomonedas
o criptoactivos, similar a lo que actualmente ocurre en el mundo fisico.

De lo anterior se presenta otro interrogante: <Cémo una empresa o marca
podra desarrollar marketing digital para un metaverso? Pues similar a como lo
hacen las marcas en el mundo fisico. Por ejemplo, la marca de cerveza Heineken
patrocina el evento de soccer: la Liga de Campeones (Champion League). Entonces,
si en el metaverso surge un evento similar, dicha marca tendra la oportunidad de
patrocinar virtualmente. Asf todas las marcas que pautan en Facebook actualmente
podran migrar al metaverso. Entonces, por inercia de negocios, se tendra que
desarrollar una estrategia de posicionamiento virtual en la que los targets seran
los avatares de las personas reales. Si millones de personas estardn mds tiempo
conectadas a dicha realidad virtual, el nivel de exposicién de las marcas serd muy
efectivo, asf como el impacto publicitario, la promocién de venta y las activaciones
de marcas virtuales.

‘En el metaverso,

segun Meta, los usuarios
podrian hacer ‘casi
cualquier cosa que
puedas imaginar’,

ya sea reunirte con
amigos, jugar, trabajar,
hacer ejercicio, crear y
comprar”. “Si estds en
el metaverso todos los
dias, necesitards ropay
herramientas digitales, y
diferentes experiencias”,
explicé Zuckerberg??.

(“Zuckerberg revela mas
detalles sobre su metaverso”
https://cnnespanol.cnn.com)

De llegar a funcionar el metaverso, la
disciplina del marketing tiene una gran
oportunidad para que las marcas en un
futuro puedan aplicar todo aquello que
esté relacionado con el marketing digital.
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El metaverso
y los negocios.
sQué cambiara?

Se espera que las transacciones comerciales en este mundo totalmente
virtual sean mayores que en la “vida real”.

Prevén una década para que el mundo del metaverso pueda llevarse a cabo, sin
embargo, muchas empresas estan apostando por hacer realidad este mundo virtual
prometedor “para todos”. La mayoria de personas solian pensar, en un inicio, que el
mundo metaverso era tecnologia para el ocio y entretenimiento, no obstante, abarcara
muchas areas, tal como en la “vida real” (al menos eso es lo prometido), siendo util
para el deporte, la ciencia, la educacién, la salud, el cine, las reuniones, el trabajo;
para conocer lugares..., y, por supuesto también incluird el mundo de los negocios.

Debido a que los activos digitales (monedas digitales) también van “viento en popa”,
los negocios llegardn a mas lugares y a mds personas, ya que tendran un avatar que
asistird a reuniones en este mundo virtual (por ejemplo), por lo que no se prescindira
de adquirir indumentaria, un auto, tomar una bebida, adquirir un bien mueble, etc.
Como consecuencia, estas empresas tendran no solo que comercializar, sino brindar
experiencias de valor, también ahi, a sus clientes.

Por tanto, los sistemas de pago se tendrdn que trabajar para que los avatares
realicen transacciones seguras. Esta tecnologia ya existe, solo hay que prevenir que

Zuleyma Rochac
Redaccién enlaces
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el dinero virtual no sea blanco de estafas. Ademas, el avatar
cobrara un salario en criptomonedas, que luego puede utilizar
en el mundo real.

Dentro de este ecosistema virtual, de acuerdo con la opinién
de Laura Raya, directora de programas de postgrado de la
U-tad, en una entrevista brindada a El Pais, se aspira a que los
usuarios del metaverso lleguen a 1.000 millones, generando
cientos de miles de millones de ddlares en comercio digital,
haciendo posible que los productos alcancen cualquier rincén
del planeta. Explica, ademas, que se podra adquirir ropa para el
avatar, pero dentro de ese mundo también se comprara ropa que
posteriormente llegara de forma fisica a la casa de esa persona.

¢Qué cambiard en el mundo de los negocios? Esta es una
pregunta que todos nos hemos hecho. Para ello es importante
saber qué ofrecera el metaverso para este mundo. En el articulo
“Metaverso y los negocios”, de la revistaempresarial.com, se
menciona que el e-commerce evolucionara, brindando una mejor
experiencia de compra y venta en el metaverso que realizindolo
a través del celular. El avatar podra acudir a una tienda, incluso

teletransportandose a su tienda de preferencia, ahorrando
tiempo y evitando estrés, incluso comprara para recibir en
forma fisica.

Ademas, segun el articulo en mencién, el metaverso le
ofrecera al rubro de bienes y raices, para que los avatares
compren espacios en este mundo de realidad virtual,
dinamizando la economia; incluso los artistas digitales
podran pintar en la nube y vender sus obras de arte, con su
firma, para que sean colocadas en una casa virtual.

Meta y Microsoft son dos gigantes que estan apostando
a brindar un espacio para el mundo de los negocios en
sus respectivos metaversos. Por su parte, Amazon trabaja
por colaborar para la construccién de este mundo, ya que,
teniendo un previo panorama de c6mo las ventas virtuales
subieron durante la pandemia, se siente motivado. Es un
panorama prometedor para el mundo de los negocios.
Incluso el Bank of America cree que el metaverso “llevara a
los consumidores a comprar mas en los mundos virtuales”.

En el metaverso, la participacién publicitaria de las
marcas no distara en gran medida de la que tiene en el
mundo real porque, si hay un evento deportivo, las marcas
podran comprar espacio para su publicidad, marcas muy
reconocidas de bebidas gaseosas, del rubro automotriz,
del cine, de la television, musica, de los periédicos “han
comenzado a probar experiencias inmersivas en 3D” (BBC,
2021).

Si lugar a dudas, el metaverso es un camino para generar
nuevas empresas y un abanico de oportunidades para las
ya existentes porque, segiin mencionan los expertos, “es
poco probable que una sola compaiia pueda mantener el
cibermundo”, coincidiendo en que el metaverso “crea un
mundo nuevo para desarrollar la economia”.

observatorioblockchain.com
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sDonde estan
comprando

los millennials
actualmente?

Se dice de ellos que son quienes aman

la tecnologia o la generacion de la stiper
interconexion, asi como que son los principales
protagonistas del futuro. Son llamados la
generacion millennial. Esto se menciona en
todos los eventos en la actualidad, ya que se
vuelven parte importante de desarrollo en todos
los dmbitos.
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Ariel Antonio Rios Canales
Docente del area de Mercadeo
Universidad Tecnolégica de El Salvador

La generacién ¥, conocida como
millennial o generacion del milenio, incluye
a personas nacidas entre 1980 y 1995,
aproximadamente —j6venes de entre
20y 35 afos—, que van acompafiadas
del desarrollo de la tecnologia y su
crecimiento, considerandolos como
parte de la referencia central para el
desarrollo de internet, y con ello se
logra realizar la transformacién en la
era digital. También se prevé que en la
actualidad, en América Latina, el 30 %,
aproximadamente, de la poblacién es
millennial (Forbes, 2016).

Segun informacién y revisiéon
de la consultora Deloitte, en
2025 los millennials seran el 75 %,
aproximadamente, de la poblacién
activa mundial. Para la consultora, los
millennials son una generacién amplia de
consumidores, clientes y usuarios, que se
encuentran en un tipo de mercado con
caracterfsticas esencialmente nuevas, por
eso mismo el mercado debe atender los
cambios de sus necesidades y deseos.

A esta generacién del milenio,
como parte de sus caracteristicas, le



interesa poco o nada la utilizacién de los medios
tradicionales porque creen que con el tiempo se
vuelven obsoletos, consideran que se tienen las
ventajas que ofrece la informacién de los productos
en linea, por lo que logran ser atraidos por los
medios digitales para su decisién de compra. La
influencia practica de la tecnologia es una de

las principales y especiales caracteristicas que

los distinguen de otras generaciones anteriores,
ademds se tiene en cuenta que esta generacién tiene
altos requerimientos de comunicacién continua y
socializacién de todas las actividades relacionadas
con los demas como parte de sus necesidades.

La toma de decisiones de los integrantes de la
generacién Y, como consumidores, tiene un alto
grado de asertividad porque logra interactuar e
interrelacionar informacién sobre los productos,
las recomendaciones y formas de utilizacién con
respecto a otras marcas o productos; para que el
momento de la compra resulte ser mas precisa en
cuanto al tipo de producto que necesitan y desean.
Esto los lleva a ser participes de una manera activa
como clientes o usuarios dentro de sus pares.

Todos los mercados que estén formados por tipos
de segmentos con caracteristicas de los millennials
son altamente atractivos, ya que se considera que
tienen un punto alto de poder adquisitivo por sus
propias caracterfsticas.

No se puede volver significativa la forma en la
que compran con respecto a cualquier marca, ya que
lo que buscan y logran consumir se ve altamente
reflejado en el tipo de personalidad, requerimientos
y en algun tipo de mensaje que fije sus formas
actitudinales; también tienen una gran preferencia
por marcas que si sean fielmente reflejadas en
el cuidado del medio ambiente, la aplicaciéon de
derechos humanos, el bienestar social y otros que
se ven en la evolucién del marketing 4.0. Es por ello
que se da la utilizacién de la era digital al momento
de adquirir productos.

A la generacién de los millenials les resulta muy
facil el saber cémo funcionan todos los dispositivos
electrénicos, méviles, que permitan la interaccién
entre lo real y lo virtual. Esto permite que se
sientan con confianza al momento de utilizarlos, e

interactuar y experimentar con ellos. También se adjudica el modo
en que toda la informacién esta disponible y es permitida con propio
conocimiento cultural y social, y con ello se les permita encontrar
nuevas marcas y productos en cualquier parte donde se encuentren.

Existen algunas caracteristicas especiales que determinan el
comportamiento de los mullenials ante las compras y su relacién con
la tecnologfa, como las siguientes:

* Ellos buscan siempre estar al tanto de las decisiones tomadas en
todo momento sobre el producto o servicio a adquirir.

* Buscan aquello que se apegue o se refleje de acuerdo con los
valores o creencias que le permitan tener empatia directa.

* Para los millennials, las resenas o comentarios de sus pares son
muy importantes e influyentes al momento de decidir sobre los
productos.

* Buscan tener una relacién entre la bisqueda y las experiencias de
nuevos productos que estén conectados entre lo virtual y lo real.

* Tienen un gusto por encontrar productos también en tiendas
fisicas, pero la transaccién, o modo de compra, la prefieren de
forma virtual, lo que da lugar a las formas de interactuar antes de
comprar.

Utilizan como medio principal todo aquello relacionado con lo
virtual e internet, como las redes sociales, principalmente Facebook,
Twitter e Instagram, que les permiten identificar opiniones, resefias
y algunas recomendaciones de otros usuarios con respecto a los
productos que deseen.

Con esto se logra identificar que la principal manera con la que
los millenials adquieren sus productos es en linea, en las paginas webs
de los proveedores de los productos y servicios.

Incluso en la actualidad han aceptado, dentro de la plataforma
de la red social de Facebook, la funcionalidad de MarketPlace, como
parte de las maneras de adquisicién de productos.

Y, por supuesto, los millennials, por su naturaleza, dan lugar a la
utilizacién de las redes sociales como fuente de informacién, de
socializacién, y emplean los modos de compra en ellas.
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A la busqueda del
Customer Experience 4.0

La relacién de compra
y venta va mas alla

del hecho del cambio
de producto o servicio
por dinero, ya que el
valor competitivo de
una empresa no se debe
estancar en valores
tradicionales, sino que
debe cumplir y superar
las expectativas

de los clientes, lo

que desemboca en
satisfaccion y lealtad
de los clientes con la

empresda.
I

Carlos Rolando Barrios
Profesor del drea de Mercadeo
Universidad Tecnoldgica de El Salvador
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En el mundo actual, la transformacién digital constituye el gran proceso pendiente
de completar en una gran mayoria de las organizaciones, tras una primera etapa de
integracién de dispositivos y redes digitales (Vacas, 2018).

La fase inicial de la presencia en la red, como complemento de la tarjeta de
presentacién en papel, quedé rapidamente superada cuando muchas empresas se
dieron cuenta de que la mayoria de sus clientes las encontraban a través de la web y
de que, ademads, desconocian (o no les importaba) su ubicacién geografica. Pero ese
proceso de migracién hacia la transformacién digital no se ha alcanzado por igual en
todos los sectores productivos de la economia.

Mientras unos han logrado capitalizar en su favor los innumerables beneficios de
la transformacién digital, otros atin se encuentran con el problema que se produjo
a partir de ese momento. Interiormente, estas organizaciones seguian siendo las
mismas que antes de la digitalizacién de su fachada. Es decir, los principales procesos
de intercambio de informacién, los protocolos de comunicacién, la forma de abordar
tareas y sobre todo el feedback externo con clientes y proveedores, vital para la
mejora continua, se mantuvo en niveles sospechosamente parecidos a los de la etapa
anterior (Vacas, 2018).

Siguiendo esa linea de tiempo, se da inicio al tema principal del articulo: ¢c6mo
alcanzar el Customer Experience 4.0 para mi organizaciéon? Por supuesto que desde una
perspectiva que implicard abordar las decisiones de marketing, desde una forma no
tradicional, sino, mas bien, tratando de enfatizar en las formas posibles de construir
experiencias memorables, Gnicas, para aquellos que nos prefieren como marca.

Con la evolucién tecnolégica y la accesibilidad a la informacién en cualquier
momento y lugar, las decisiones de compra ya estan bajo completo el control de las

personas y no de las empresas que, anteriormente, influfan en dichas decisiones
mediante costosas campaiias de marketing (Enzyme Advising Group, 2021).




agradables, eficientes y evitar los
puntos de friccién cliente-empresa.
* Omnicanalidad: Ir tras la
estandarizacién de experiencias
memorables en cada uno de los
canales, en los cuales tengamos
debera centrar su esfuerzo en el Customer comunicacién con nuestros clientes.
Centric (todos los departamentos de la * Gestion de marca: Crear un mensaje
empresa deben sincronizarse para dar coherente al estilo y a la identidad de
valor al cliente como eje central). marca en cada uno de los formatos y
Para ello se requiere cumplir con los canales.

siguientes pasos: * Loyalting: Las estrategias de

Como resultado de ese proceso de

evolucién tecnolégica que vivimos en la
actualidad, el cliente (customer) también
ha mutado, en el sentido de que hoy
conoce mas, se informa mejor antes de
tomar su decisién de compra y valora
sobre todo el contenido que procede
de los diferentes medios digitales.

Las condiciones estan puestas para
dejar atras las practicas de marketing
orientadas al producto y para adoptar
practicas de marketing sensorial, con

las cuales el principal ingrediente sera
agregar valor mediante la creacién de
experiencias Gnicas.

Por lo que, segtin Customer Acquisition
vs. Retention Costs - Statistics and Trends,
“fidelizar a un cliente tiene un coste
inco veces menor que atraer a uno

nuevo. Por lo tanto, invertir en la mejora

de la experiencia de cliente es mas
rentable que invertir en la captacién de
nuevos prospectos”.

Por lo tanto, para toda empresa que
desee migrar hacia un concepto de
Customer Experience 4.0, adicionalmente
a una completa transformacién digital,

Cultura: Internamente alineados

a Customer Centric y externamente
alineados a conectar con los clientes a
frescura, emocién y empatia.
Experiencia de compra: Crear
procesos de compra que permitan
asegurar rapidez, surtido de
productos, atencién personalizada

y un alto nivel de capacidad de
respuesta.

Analitica de datos: Estos son el activo
mas valioso de las empresas en la
actualidad, en el sentido de que debe
aprovecharse la gran cantidad de
datos que almacenamos de nuestros
clientes.

Relacién precio valor: Buscar
aquellas experiencias que le
posibiliten a nuestros clientes estar
dispuestos a pagar un valor adicional
por esas experiencias Ginicas.
Relacién con los clientes: El
anticiparse a las necesidades de los
clientes es de vital importancia en la
actualidad del marketing.
Personalizacién 360°: Brindar
experiencias personalizadas es clave
para la satisfacciéon y la fidelizacién de
nuestros clientes.

Gestion de la insatisfaccion: Cada
queja de nuestros clientes debe ser
como un regalo, ya que permitird
corregir esas brechas de insatisfacciéon
en otros clientes.

Customer Journey: Caracterizarnos
por ofrecer recorridos emocionantes,

fidelizaciéon pueden llegar a ser las
mas rentables. Por ello, es necesario
mantener una comunicacién empdtica
todo el tiempo con nuestros clientes
(Enzyme Advising Group, 2021; p. 7).

A partir de la lista anterior, para lograr
ese estado de Customer Experience

4.0 serd necesario tener presente

que la transformacién digital es una
tendencia a nivel empresarial, y

con ello vienen ligadas un sinfin de
herramientas digitales, lo que implica,
para cualquier empresa que desee ser
competitiva en la actualidad, el poder
reinventarse, comercialmente hablando,
aprovechando los aportes que ha traido
la transformacién digital.

Adoptar el marketing sensorial como
basamento de la estrategia de atraccién,
fidelizacién y retencién de clientes
dentro de cualquier empresa, mediante
el 6ptimo uso de construccién de
experiencias, es la tarea fundamental en
la actualidad.
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etra.

hacia la

realidad virtual

El anuncio fue dado

de la propia voz del
fundador y propietario
de la compania, Mark
Zuckerberg, durante el

Facebook Connect 2021.
]

hipertextual.com

El génesis de la corporacién, anteriormente conocida como Facebook, fue en 2003 a
partir de la idea de un joven estudiante de Harvard, Mark Zuckerberg, quien planeé
y cred la plataforma; inicialmente como una manera de comunicacién interna para
sus mismos compaiieros de universidad, sin imaginar que llegaria a ser una red

Zuleyma Rochac
Redaccién enlaces

social que superaria los 2.700 millones de usuarios activos en el mundo para el 2021
(Statista, 2021).

Influenciado por algunos problemas iniciales, en 2004 se replante6 la idea y
decide lanzar una nueva red social de nombre The Facebook, limitindose a Harvard,
pero no pasé mucho tiempo para que la utilidad de la plataforma migrara a otras
universidades y abarcara a la gran mayoria de las de Estados Unidos durante ese
mismo aiio. El joven fundador, inquieto por no estancarse en una zona de confort,
decide instalar un pequefio centro de operaciones en California y hacer alianzas para
conseguir inversién y crecer; y lo consiguié.

En 2005 pierde el The y ya permite etiquetar a personas en fotografias, abriéndose
paso a universidades fuera del pais norteamericano. Un afio después Facebook se
vuelve global y util para los que contaban con una cuenta de correo electrénico,
mayores de 13 afnos.
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Los cinco anos siguientes hubo cambios, como
el de anadir la funcién de Facebook Marketplace,
herramientas para movimientos politicos, activacién del
“me gusta”, por mencionar algunos. Y aunque dentro de
ese periodo Facebook se habia convertido en una de las
plataformas mas populares del mundo, “convirtiéndose
en la tercera empresa web mas grande de los EE. UU.”
(Marketing4ecommerce, 2021), apareceria Instagram,
posiciondndose en las preferencias de generaciones
joévenes.

Y, ante el rdpido protagonismo que estaba ganando
Instagram, en 2012 Facebook decide adquirir a la
competencia (en ese mismo afo adquiere a Oculus VR,
una compania de realidad virtual); dos afios mas tarde
adquiere también WhatsApp; y entre otras compras
realizadas por la compaiifa, se encuentra Giphy, para
apoyo directo a Instagram (en 2020).

Sin embargo, a pesar de pasar muchos éxitos,
popularidad y adquisiciones, la compania también se
ha vuelto el ojo del huracin de controversias como fake
news, el uso de datos en el resonado caso de Cambridge
Analytica, acusaciones y descontento ante propagandas
difundidas en la plataforma, entre otros casos. Por otra
parte, y volviendo al tema de competencias, aparece
TikTok para reinar en los microvideos, a los que
Facebook respondié con los Instagram Reels y otras
estrategias para entrar en el nicho de los amantes de
estos videoclips. No obstante, TikTok ha cautivado a
muchos usuarios que se mantienen fieles al uso de esta
plataforma emergente.

Estas mas de dos décadas y media de recorrido de
Zuckerberg con su compaiia, ahora nombrada Meta,
deja entrever la sed por la vanguardia e innovacién. Y
no es por nada que para este 2021 la compania tenga
miles de millones de usuarios activos en sus plataformas
(Facebook: 2.740 millones, WhatsApp: 2.000 millones e
Instagram, 1.221 millones (Statista, 2021).

El nuevo nombre de Facebook

En aras de un cambio en su imagen, el creador de
Facebook anuncid, en el encuentro anual Facebook Connect
2021, llevado a cabo en octubre, un cambio orientado

al mundo del metaverso con un nuevo nombre para

su compafifa matriz, dejando de llamarse Facebook

y optando por Meta, preparandose para un mundo
anunciado de la realidad virtual.

De inmediato el logo de la companiia cambié por un
disenio minimalista. En el sitio web de Meta, se lee que en
este mundo, para el que la compaiia ya se esta preparando,
“serd un espacio social para todos”; y que, por lo pronto, y
tras el cambio de nombre, estan desarrollando tecnologia
nueva para ayudar a las personas a conectarse con el
metaverso y explotarlo.

“El metaverso es el siguiente paso en la evolucién de las
conexiones sociales. La visién de nuestra empresa es ayudar
a hacer realidad el metaverso. Por eso cambiamos de nombre
para reflejar nuestro compromiso con este futuro”, reza en el
sitio web de Meta.

Cabe destacar que esta metamorfosis no afecta la
existencia de Facebook, Instagram, WhatsApp, pero sf invita
aun viaje “en 3D hacia el metaverso, que la compaiia ve
como el futuro del internet” (BBC NEWS, 2021).

En algunos comentarios, que no se hicieron esperar
ante este rebautizo de la compaiiia, figura la de desviar la
atencion a crisis legales y otras (como Facebook Papers), que
enfrenta la compania. Sin embargo, Zuckerberg ha sostenido
que el nombre Facebook ya no abarcaba todo lo que hacen,
de ahi el cambio, denomindndose “una empresa que
construye tecnologia para conectar personas”, englobando su
interés en la realidad virtual para un futuro no muy lejano.
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Claves para la creacion
de una marca online

Se puede pensar que definir un nombre para el negocio, diseriar un logo y
subirlo como foto de perfil a una red social son los tres simples pasos para
tener una marca online (‘en linea’). Si esto fuera real, no existieran cientos
de emprendimientos fracasados, miles de ddlares perdidos y decenas de
desilusiones. Sin embargo, para que una marca logre mantenerse en el
tiempo y posicionarse online debe tomar en cuenta los puntos clave que se
detallan mds adelante.

Georgina Martinez
DHC Mercadeo y Turismo Utec

El mundo del marketing se encuentra en la etapa del 5.0, los
negocios estan ahora en la era del uso y la aplicabilidad de la
tecnologia, creando, comunicando, entregando y mejorando
valor al cliente, y todo esto siendo lo mas humano posible.!
A esta realidad se suma la situacién pandémica actual; y
se obtiene la férmula perfecta para que los expertos en
marketing logren fortalecer las marcas online.

Desde el ano 2020, somos testigos de cémo cientos de
microempresas salvadorenas han surgido como resultado

1. P. Kotller, Marketing 5.0.
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de un alto indice de desempleo en momentos de la COVID-19. Esto llevé a

que emprendedores decidieran abrir negocios <C6mo se hace si la poblacién se
encuentra confinada? iA través de la tecnologia! Es asi como, desde las redes sociales,
ahora se visualiza a estas microempresas ofreciendo diversidad de productos y
servicios, creando marcas y mostrando que esto ya no es exclusivo para las grandes
compaiias, sino que las mypes estin ganando espacio virtual, construyendo marca y
posiciondndose en linea.

Se puede pensar que definir un nombre para el negocio, disefiar un logo —en
cientos de sitios web los ofrecen gratuitamente— y subirlo como foto de perfil a una
red social son los tres simples pasos para tener una marca en linea. Si esto fuera real,
no existieran cientos de emprendimientos fracasados, miles de délares perdidos y
decenas de desilusiones.

Para que las empresas logren mantenerse en el tiempo, se deben tomar en cuenta
algunos de los siguientes puntos clave, lo que dard como resultado que una marca se
posicione correctamente en linea.

1. Conocer el negocio
No se puede dar a conocer una marca si quien la transmite no ha definido quién es
dicha marca, asi que se debe definir su filosofia de negocio, sus valores, establecer
una personalidad de marca; se deben colocar caracteristicas humanas a la marca, a
esto se le llama humanizarla, de tal manera que se logre diferenciar del resto de los
competidores; se debe procurar ser una marca tnica en el mercado y alejarse de la
competencia.

2. Definir quién es el piiblico objetivo
Saber a quién quiere venderle, definir a partir de una lista aquellas caracteristicas
que forman parte de sus clientes. {Quiénes son ellos? ¢Cuales son sus gustos y
preferencias? {Qué redes sociales utilizan? Segmentar el mercado, saber a quién
venderle ayudara a disefiar mejores estrategias de comunicaciéon y posicionamiento
de marca.

3. Crea la identidad corporativa acorde con los dos puntos anteriores
Se posee una personalidad del negocio y se conoce cudl es el target a partir de
ambos puntos, asesorarse con especialistas en disefio y definir los elementos clave
para crear un logotipo, que logre grabarse ficilmente en la mente del consumidor
y que su disefio se mantenga a través del tiempo.

4. Define los activos digitales para comunicar
Selecciona los medios digitales desde donde deseas llegar al publico objetivo,
deberas definir si estaras en Facebook, Instagram, TikTok, LinkedIn, crear sitio
web, blogs, apps, mensajeria masiva. {En cudl activo digital debo estar?
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5. Ser omnicanal
Se debe ofrecer una experiencia
tnica, independientemente del
medio digital desde donde se
tiene relacién con el cliente. La
omnicanalidad es una herramienta
integral de soporte técnico que
permite al usuario obtener asistencia
a través de multiples canales de
comunicacion: teléfono, e-mail, chat,
redes sociales, etc.? En cada una
donde el cliente se mueve debera
obtener la misma experiencia, sin
ningan tipo de diferencia.

6. Crea contenido llamativo
Hoy en dia el usuario online se
alimenta de diferente informacién
que fortalece su personalidad, sus
gustos y preferencias. Contenido
relevante relacionado con el
producto o servicio de la empresa
llevarda a mantener la marca en la
mente del consumidor sin hacerlo
sentir que la empresa estd vendiendo
24/7. El usuario, al momento de
tener la necesidad de mi producto,
inconscientemente recordara la
marca que ha sido guardada en
su mente para poder adquirir los
productos y servicios ofertados.

7. Genera confianza
Desde todas las plataformas digitales,
se debera transmitir al usuario que
estd tratando no con un robot, sino
con una persona que comprende
sus necesidades y que hara todo lo
posible por satisfacerlo a través de
su proceso de compra; se debera
entablar una relacién estrecha con el
cliente. Es mucho mas facil venderle
a un amigo que a alguien totalmente
desconocido.
Las empresas online deberan mostrar
una imagen estable, segura y fiable,
y esto se puede transmitir desde
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los disefios y la infografia que se
comparte en redes sociales, sitios
webs y demas activos digitales.

8. Ser estable, pero al mismo tiempo
flexible
La pandemia a demostrado que todo
puede cambiar de un momento a
otro, y los modelos de negocio deben
ser modificados para adaptarse a las
nuevas tecnologfas. Una imagen de
marca fuerte, segura y estable es una
fortaleza, pero se debe ser flexible en
los momentos precisos para lograr
siempre obtener posicionamiento
online.

Los negocios, después del 2020, no
volveran a ser los mismos. Aquellos

que dependian ciento por ciento de
interacciones que eran presenciales

se vieron obligados a cambiar sus
estrategias de comunicacién, de
posicionamiento y de relacién con

el cliente. Si esto no se aplica, muy
seguramente no se pondran mantener a
través del tiempo. Ahora es momento en
el que las herramientas tecnolégicas son
un factor clave para el crecimiento de las
marcas y el medio para convertirse en
marcas online vigorosas.

Se debe ofrecer una experiencia
tnica al cliente. Independientemente
del medio desde donde se tiene relacién
con el consumidor, la estrategia de
omnicanalidad debe ser la pieza clave
del marketing digital, para que la marca
online obtenga prestigio y admiracién,
logrando asi valor de marca.



\
’ \ ;.,“ \ .
El Vis ual Considerado como el “vendedor

. o silencioso” por varios autores,
merchandlSlng el visual merchandising
(VM) sigue siendo una
herramienta estratégica en

pal‘.'a pOtenCiaI' la actualidad, para muchas

marcas; independientemente

la marca en el el segmento de mercado que

estas atiendan, asi como para

punt() de Venta fabricantes y detallistas.

La imagen exterior e interior de un establecimiento, la iluminacién adecuada, el
apoyo de los puntos de venta, POP (Point of Purchase), la distribucién del mobiliario,
el vitrinismo, asi como la imagen que se proyecta a través del packaging son algunos

de los elementos que toda marca debe considerar a la hora de captar el interés de los
consumidores en tiempos donde lo fisico se confronta con lo virtual.

Aplicar correctamente el VM conlleva comprender al consumidor y la visién
que una marca pueda tener, con el objetivo de velar por la estética, asi como
los lineamientos de exhibicién de sus productos en sus POP o canales de
comercializacién, cuyo objetivo principal es seducir y generar ventas como resultado
final.

“El Visual Merchandising es un lazo de unién crucial entre la marca, el consumidor,
el producto y el entorno; debe atraer al cliente al interior del espacio comercial,

interesarle y animarle a gastar”. (Bailey y Baker, 2014).
Jan Joseph Benitez Es un componente del marketing que integra técnicas de comercializacién y que
Docente Utec permite presentar el producto en las mejores condiciones (Prieto Herrera, 2010).
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Origen del VM

Segtn algunas fuentes, el 'M hace

su aparicién a través de los grandes
almacenes en Francia, en el siglo

XIX, y luego en Estados Unidos,
donde se desaté toda una explosién
del mercadeo; de marcas de comida
rapida y productos de consumo masivo
en los afios 80 y luego estas marcas
ingresaron al mercado latinoamericano,
dando muestras de colocacién de
producto e imagen comercial, asi como
estandarizaciéon de sus procesos.

El VM tropicalizado al mercado
salvadoreno

En nuestro medio podemos identificar
grandes centros comerciales como
parte del canal moderno, pero también
canales tradicionales como mercados,
tiendas de colonia, tiendas de mayoreo

de productos de consumo masivo, donde

existe toda una dinamica de venta de
parte de las marcas que dirigen su

un espacio fisico para vender sus productos y poder de esta forma
atraer al consumidor de forma virtual.

Una vez se va normalizando gradualmente la crisis, el consumidor
vuelve a visitar poco a poco los establecimientos comerciales y otros,
y es alli donde es crucial captar la atencién a través de todas las
herramientas del VM en “tiempos dificiles”.

Es evidente que en la actualidad las marcas estin incursionando
en el mundo digital para poder generar ventas en el corto plazo
y seducir al consumidor a que visite paginas web y redes sociales,
pero en algunos mercados todavia muchos consumidores siguen
familiarizados con hacer sus compras en el lugar fisico, para ver,
tocar y probarse los productos, las tallas. Fidelizacién es lo que estos
valoran y es parte de comportamiento de compra, que brinda una
oportunidad de encantarlo en el punto de venta.

¢Falta de voluntad o de presupuesto? La implementacién de

acciones de VM en muchos casos se maneja de forma empirica desde

comercializacién a diferentes segmentos.
Adaptar el VM al producto y mercado
meta se vuelve muy importante para ir
creando la imagen comercial y logrando
la percepcién de los consumidores, ya
que esto contribuye al posicionamiento
de una marca, es decir, los atributos y
beneficios que estos valoran, y con base
en este tomaran su decisién de compra.

<De lo fisico a lo virtual?

Bajo condiciones de la crisis sanitaria
causada por la COVID-19, muchas
marcas se vieron en la necesidad de
continuar con proyectos de mercadeo
digital. Aquellas que ya venian con
avances en dichas plataformas,
aprovechando una ventana de
posibilidades para encantar al
consumidor; otras comenzaron de
“cero” en una carrera por las ventas: en
linea, a domicilio, desarrollo de apps y
pautas en sus redes sociales para llegar
a potenciales clientes, como parte de

su estrategia digital al no contar con
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la creacién del negocio, y conforme
pasa el tiempo se buscan acciones mas
técnicas que conlleven una mejora en la
colocacién del producto.

Muchas marcas no consideran
importante, repetidamente, el realizar
cambios en su imagen y en la colocacién
adecuada de sus productos, ya sea por
falta de visién, de conocimiento o de
sentimiento al hacer cambios radicales
del actual esquema de exhibicién e
imagen en su negocio. También una
variable importante de mencionar
es el presupuesto destinado para
dichas acciones, ya que esto implicara

muchas veces cambio de mobiliario,

remodelaciones o “maquillajes” que, segiin el caso, pueden
necesitar inversiones considerables.

Lo importante es tener conciencia y visién de cémo esta
herramienta puede contribuir a que una empresa o marca vaya
realizando mejoras en la exhibicién de sus productos, y que
la inversién en estos cambios retornara en el incremento de
ventas y en la rotacién de productos, asi como en el incremento
de trafico de clientes.

Considerar el lineal disponible es importante para una
adecuada exhibicién, es decir, las dimensiones del punto
de venta o mueble serdn clave para determinar la cantidad
adecuada y forma de colocacién de productos, ya que en
muchos casos las marcas tienden a saturar los espacios,
cayendo en el desorden y la mala imagen.

Un punto importante por considerar serd determinar la
cubicacién, la cual consiste en definir la cantidad de items o
productos que puede contener un punto de venta o mobiliario.

Manual de VM

Los cambios propuestos de exhibicién deben quedar
plasmados en un manual de exhibicién de los productos, en
el que se incluyan imédgenes de planogramas de colocacién de
producto.

Dicho manual debe incluir todos los estandares y
lineamientos de colocacién de muebles, asi como de los
productos, segin sea su amplitud y profundidad de linea.

Esto contribuye al cuidado y mantenimiento que el personal
operativo pueda realizar, de ser posible a diario, con el fin de
mantener el orden establecido.

Diagnéstico de VM

Un punto de partida para identificar debilidades o areas

de mejora en el manejo adecuado de la exhibicién de los
productos es la realizacién de un diagnéstico de VM, el

cual abarcara elementos adecuados como colocacién segiin
lineas y forma de los productos, iluminacién para resaltar los
productos; imagen exterior del establecimiento, que incluye
rotulacién y linea grafica, distribucién del interior del punto
de venta, donde se definirdn cantidades y colocaciéon del
mobiliario; e implementacién de planogramas graficos, para la
adecuada colocacién en el mobiliario.
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. .
0 Como se puede
viralizar una marca

para su
' posicionamiento

El marketing viral puede ser un gran aliado

como estrategia clave de comunicacion de

las empresas, sobre todo por sus ventajas y
beneficios como reduccion de costos, gran alcance
potencial, asi como la propia ventaja que por su
naturaleza propicia internet en la comunicacion
one-to-one.

Es increible la sobresaturacién de informacién que brindan las marcas en los
diferentes canales, tanto ATL, BTL como TTL. Al caminar o transportarse de algin
punto, como minimo se visualizan mas de 60 tipos de publicidad de servicios y
productos, que el cerebro no puede procesarlos todos y solo nota los mas relevantes.
iz Segiin datos de ZenithOptimedia, internet se convertira en el medio por inversién
Evelin Lorena Munguia Valle publicitaria mas grande, en el que su cuota de mercado estara arriba del cine, la
Master en Comercio Electrénico y radio; y exterior, también la television, los diarios y las revistas.

Marketing digital El internet —que esté creciendo a pasos agigantados como medio— también estd
Docente del drea de Mercadeo .. . s .
Universidad Tecnolégica de El Salvador sobresatu.rajldo de publicidad e 1nf0r.mac1on. .¢Como se puede hacgr para s.obresallr y
estar posicionado en estas redes sociales? Existe un tipo de marketing consistente en
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“emplear técnicas de mercadotecnia para
intentar explotar redes sociales y otros
medios electronicos, tratando de producir
incrementos exponenciales en reconocimiento
de marca, mediante procesos de
autorreplicacién masiva, andlogos a la
expansion de un virus” (Trejo, 2017).
Este es el marketing viral, que no es
ninguna novedad, sino una técnica
vigente aplicada a un nuevo soporte,
siendo el adjetivo viral aplicable en la
medida en que dicha técnica utiliza el
mismo sistema de expansién que un
virus. No hay una férmula de éxito
que garantice el objetivo de conectar
y buscar ser tendencia, quizd; pero un
elemento combinable es el marketing
de relaciones o marketing interactivo
(Blattberg y Deighton, 1991), que
constituye, en realidad, un regreso
al pasado, pero con las tecnologias
actuales, puesto que “se trata de emular
al antiguo comerciante que conocia
personalmente a su clientela y sabfa sus
gustos” (Santesmases, 2007, p. 77).
Desde esta optica, el establecimiento
del marketing de relaciones supone
una orientacién a largo plazo que
beneficia a todas las partes implicadas
en el intercambio, y requiere, por
tanto, compromiso y confianza para
la consolidacién de comportamientos
cooperativos. En consecuencia, la
relacién con los usuarios se erige como
pilar fundamental de un marketing viral.
Al marketing viral se le suma la
complicidad con el emisor/receptor,
en una cadena en la que este actia
como sneezer, término que se refiere a
los sujetos que “rapidamente adoptan
las ideas y participan activamente
difundiéndolas, participando en el
proceso de comunicacién de forma

voluntaria, activa y espontanea”. El
sneezer es, pues, una pieza clave en las
fases de desarrollo de un plan viral.

En lugar de que siempre solo nosotros
hablemos con los consumidores,
hagamos que hablen entre ellos. Es
el interés de las personas (nuestros
clientes, usuarios) lo que al final lograra
hacer viral y posicionar una marca.

El interés de este grupo genera su
retroalimentacién al lograr generar
interés, informar cémo hacerlos
participes y qué recibiran a cambio. Una
clave importante es que el mensaje debe
ser gratuito: la gratuidad del mensaje

es condicién para que el receptor no lo
rechace. Parte del éxito de internet se
debe a este concepto, que hace posible
la existencia de cuentas para tener
redes sociales “gratuitas”, mails “gratis”,
accesos gratuitos a paginas, software
gratis y un largo etcétera. En definitiva,
se actia sobre la actitud del receptor al
crear en €l interés en cualquier servicio
que se obtiene sin costo alguno por su
parte.

El marketing viral es el tipo de virus
mas joven, a pesar de que se fundamenta
en la técnica milenaria del “boca a
oreja” (Sivera, 2008, p. 22) o del boca
a boca. La difusién puede producirse
a través de vinculos fuertes cuando se
confia en la opinién de otros usuarios.
De este modo, internet se esta usando
para practicar estrategias de marketing
relacional y crear comunidades virtuales
en torno a una marca o un producto,
en las que se busca la participacién del
visitante en el proceso de comunicacién.
Constituyen un verdadero punto de
encuentro donde los usuarios con
expectativas comunes comparten
informacién sobre los productos
que les interesan. Intenta explotar
las redes sociales preexistentes para
producir incrementos exponenciales
en conocimiento de la marca mediante

procesos de autorreplicacion viral
analogos a la expansién de un virus
informatico. Se busca la captacién de la
atencion, la retroalimentaciéon inmediata
y que sea un proceso de busqueda
autodirigido por el usuario. Ademas,
trata de eliminar el ruido de los demas
mensajes publicitarios convencionales y
ser una nueva publicidad con elementos
audiovisuales.

Sin embargo, no todo son ventajas en
el uso del marketing viral como forma
de comunicacién comercial, ya que
el crecimiento y la saturacién de los
mensajes puede acabar menoscabando
su eficacia. Es susceptible de ser
rapidamente colonizado, absorbido y
considerado como un soporte en el que
incluir compulsivamente el mensaje del
anunciante.

Este es el gran reto que se debe
afrontar con respecto al marketing viral:
emplearlo convenientemente. Que su
uso quede justificado, amparado en
que al usuario se le debe ofrecer algo
mas que la simple repeticién de un
mensaje en los medios y las formas
convencionales; se desea interactuar,
participar y ser protagonista.
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Cambios en el marketing
digital en el 2021

En particular, el crecimiento de la industria del marketing digital ha sido
impresionante y sin interrupcién durante muchos afnos. Varios estudios han
demostrado repetidamente la efectividad de las medidas individuales. Debido al
rapido flujo de informacién en internet, solo se necesitan unos meses para que esta
tendencia domine el mundo.

El marketing digital
es el lema del pasado’ 1. Relaciones reales

. En el mundo digital actual, conectarse con personas reales es fundamental. Dado
la tendenCla aCtual y el que la COVID-19 obligé al mundo a quedarse en casa y mantener el distanciamiento

desa rrollo futuro social, las personas siguen ansiosas por el contacto interpersonal. Al no poder pasar
’ tiempo de calidad con amigos, familiares y colegas, se esta recurriendo a la tecnologia
para cerrar la brecha.

Virginia Alejandra Monterrosa Flores
Docente del drea de Mercadeo
Universidad Tecnoldgica de El
Salvador

Consultora digital y experta en
contenido digital
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Segun el informe de Tendencias de
marketing global de 2021 de Deloitte,
las personas buscan negocios mas
orientados a las personas y abandonan
las empresas que no valoran las
conexiones reales. Mas del 70 % de
los encuestados dijeron que aprecian
las innovaciones digitales que han
profundizado las relaciones con otros
durante la pandemia.

2. Personalizacién

Se puede decir que la personalizacién es

la tendencia mas critica en el marketing

futuro. Establecer campanas de marketing

y publicidad para individuos en lugar

de para el puablico en general puede

influir en gran medida en sus clientes
potenciales, conversiones y ventas.

* E1 92 % de los consumidores esta de
acuerdo en que cada interaccién con
una marca es importante y que toda
la experiencia del cliente debe ser
sobresaliente.

* La tasa de apertura del correo
electrénico personalizado es mucho
mayor.

* La personalizacién genera lealtad a la
marca.

* La mejor forma de personalizar la
experiencia del cliente es a través de
campaias de correo electrénico.

3. Liderazgo intelectual

El 2020 fue traumatico de varias
maneras para muchos. Tanta
“normalidad” estd fuera de control,
por eso es dificil saber dénde buscar
consejos utiles, verdad, direccién y
empatia.

Sin embargo, la gente sigue buscando
respuestas, principalmente en linea.
Busca lideres saludables y estables en los
que puedan confiar para que la orienten
en la direccién correcta para comprar,
establecer asociaciones o encontrar
servicios. Esto crea oportunidades para
los lideres de opinién como:

1) Demostrar que se es un experto
confiable en la industria;

2) Satisfacer las necesidades emocionales y sociales de los clientes puede generar
confianza y lealtad.

4. Ventas y marketing de video

El consumo de video mévil esta creciendo a una tasa del 100 % cada afio. E1 78 % de
las personas ven videos en linea todas las semanas, y el 55 % los ve todos los dias. El
54 % de las personas quiere que mas contenido de video avance.

De manera similar, las relaciones interpersonales han jugado un papel en la rapida
popularidad del video marketing. En comparacién con otras formas de marketing de
contenido, el video puede ayudar a las empresas a conectarse con los clientes de una
manera mas personalizada.

Ya sea que se esté creando anuncios dirigidos o vendiendo videos, compartiendo
presentaciones o invitando a los clientes a crear videos recomendados para un
negocio, se puede atraer personas de una manera mas humana a través del marketing
de video y las ventas.

5. Optimiza la intencién de busqueda

Segun Alexa, “la intencién de bisqueda es la razén por la que los buscadores realizan
consultas en los motores de buisqueda”. La mayoria de las personas buscan en linea
para obtener informacién sobre algo, actuar o encontrar algo.

La optimizacién de la intencién de bisqueda es una estrategia esencial de marketing
de contenido y SEO. Su objetivo es brindar soluciones a los problemas a través de
contenido relevante. Por lo tanto, las empresas deben hacer lo siguiente:

- Mejorar el conocimiento de la marca.

- Impulsar la conversion.

- Retener clientes.

- Mantenerse relevantes para su publico objetivo.

Hay cuatro tipos principales de intencién de busqueda:

* Informativa: Los usuarios ingresan consultas y esperan respuestas simples
rapidamente.

* De navegacion: El buscador busca la “direcciéon” del sitio web o la pagina de
destino.

*  De investigacion comercial: Los buscadores realizan la mayor cantidad de
investigacién posible para tomar una decisién de compra informada.

* Transaccional: El usuario tiene la intencién de realizar una compra.

El marketing digital es una tendencia. En el futuro, definitivamente explotard en
el entorno de la inteligencia artificial y el metaverso. Aumentara la conversién en
marketing, aumentard la retencién en dominios privados y potenciara la tecnologia.
Al mismo tiempo, con la escala de la poblacién de internet y la escala de los usuarios
de compras en linea, ambos tocan la cima, los costos de adquisicién de clientes de
comercio electrénico han aumentado afo tras ano, lo que también es una mejor
oportunidad y un desafio para el marketing digital.
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Por qué las empresas
pierden clientes.
Que se debe hacer

Para los clientes, es muy importante el trato y la atencion, por lo que
contratar al personal con las caracteristicas adecuadas es fundamental
para una empresa; esto debe ir de la mano con cumplir las promesas de sus
productos y servicios, y no caer en publicidad falsa, por el contrario, ofrecer
un valor agregado, brindando experiencias positivas a sus clientes en todo
momento.

En mas de una ocasién se han escuchado quejas de los consumidores sobre las
empresas que les vendieron un producto defectuoso, por promesas no cumplidas,

una mala atencién, colas largas o comentarios negativos en las redes sociales sobre
una marca X. Estas quejas son de lo més frecuente, principalmente en temporadas de
alta demanda como la navidefia o en promociones de venta como el Black Friday.

Guillermo Alonso Lépez Colocho
Coordinador del drea de Mercadeo

Universidad Tecnologica de Existen cuatro situaciones muy comunes por las cuales las empresas pierden

El Salvador clientes. Veamos.
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1. Mala comunicacién o mala atencién
al cliente

Estas situaciones principalmente

se dan por contratar a las personas

con un perfil equivocado. Si una
empresa contrata a un empleado

que es impaciente, tiene problemas
personales, es introvertido o carece

de empatia, seguramente va a atender
mal a los clientes o no podra tener una
comunicacién asertiva con ellos. En ese
sentido, los clientes van a tener una
mala experiencia. Para los clientes, es
muy importante el trato o la atencién
que les brinden. Para poder mejorar este
proceso, se recomiendan dos estrategias:
tener un perfil de servicio al cliente
para contratar al empleado correcto

y tener una constante capacitacién en
habilidades de atencién al cliente e
inteligencia emocional.

NEGATIVE

2. No cumplen las garantias o promesas del producto o servicio

Por ejemplo, si un cliente desea una devolucién de un producto por algtin
desperfecto, las empresas buscan la manera de no hacerlo o tienen procesos muy
burocriticos que tardan hasta un mes para realizar una devolucién. Un cliente que
tenga una mala experiencia en este sentido, seguramente nunca volverd a comprar en
la empresa que lo maltraté. La estrategia para poder cumplir las garantias o promesas
del producto o servicio consiste en hacer un diagnéstico del proceso de devoluciones,
esto es para poder identificar cuellos de botella o pasos innecesarios y el costo de la
devolucién. Una vez revisado el proceso, se debe ajustar para que este sea expedito y
asi el cliente podra percibir una experiencia positiva en una situacién negativa.

3. Comunican publicitariamente falsas expectativas o promesas desmedidas

Cuando una empresa, por el afin de vender, promete atributos exagerados del
producto o promete una experiencia inolvidable, pero en la realidad el cliente,
cuando compra el producto o servicio, tiene una experiencia totalmente opuesta. Esto
produce una brecha en la comunicacién, porque se generan expectativas demasiado
altas que no pueden cumplirse. Un cliente que viva esta experiencia negativa
seguramente no volvera a comprar en una empresa que tenga estas practicas. Para
evitar estas situaciones, las empresas deben ser lo mds realistas con su comunicaciéon
publicitaria en todos los medios que utilice, ya sea offline u online. De esa forma no se
crean falsas expectativas en los clientes, y ellos, a la hora de comprar, van a percibir
que cumplieron con lo que le prometieron. En los servicios que son intangibles, la
tarea de comunicar los atributos se vuele todavia mas dificil, pero es mejor ser lo mas
realista posible que caer en el error de no cumplir lo prometido. Los mensajes deben
prometer realidades (Grande, 2012).

4. No tienen una escalera de valor o un valor agregado

Esto significa que una empresa se limita a vender tinicamente un solo producto sin
brindar un servicio extra o algo que sea diferente a lo que ofrece la competencia.

Los consumidores, al percibir que la empresa no le ofrece algo mas, se limitan a
comprarle una sola vez. En ese sentido, las tiendas como Zara, con su concepto fast
fashion, o moda rapida, tiene una rotacién de inventario alta con modas fugases.

Esto provoca lealtad en los clientes, porque ellos van a estar pendientes de la nueva
moda de temporada, y esto les genera un valor de marca que les ofrece el retail. Esta
estrategia tiene a la marca entre las lideres de la industria textil. Otro ejemplo es el
caso de Amazon, el lider en el sector de retail online, porque ofrece al mundo una gran
cantidad de categorias de productos, que logran satisfacer las diferentes necesidades
de varios segmentos de mercado. Las empresas deben hacer un diagnéstico de sus
recursos e identificar sus fortalezas para poder crear su escalera de valor o desarrollar
un valor agregado en sus limitaciones de recursos.

Las empresas que tienen las malas practicas anteriormente mencionadas, estan
condenadas a siempre perder clientes. Parecieran situaciones obvias, pero son tan asf
que las empresas olvidan estar en mejora constante en sus procesos o gestiones de
marketing.
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Especial

Los NFT
y los crypto arts
y su relacion

con el comercio

Con todos los tuits de noticias, memes y

las obras de arte convirtiéndose en NFT, es
prdcticamente imposible que cualquiera que
use internet evite el término al menos una

vez al dia. Independientemente de la eleccion
de plataformas de redes sociales y medios de
comunicacion, seqguramente se encontrard algo
que se refiera a un NFT.

La popularidad del mercado de tokens no fungibles (NFT) ha alcanzado nuevas
alturas en los dltimos meses y contintia creciendo, impulsada por las figuras
significativas involucradas en las transacciones de artes digitales y coleccionables, el

uso potencial de NTF en varios sectores de la economia y, en particular, como motor

Virginia Alejandra Monterrosa Flores de la innovacién en los servicios financieros.

Docente del drea de Mercadeo Los NFT son criptoactivos coleccionables tnicos que existen desde 2012, cuando
Universidad Tecnolégica de El surgié por primera vez el concepto de monedas bitcéin de colores. Estas monedas
Salvador eran simples pequefias fracciones de un bitcéin coloreadas con informacién distinta

Consultora digital y experta en

contenido digital que podria vincularlas con activos del mundo real. Sin embargo, en su mayor parte,

las monedas de colores se utilizaron para intercambiar obras de arte, como las
tarjetas digitales del meme “Rare Pepe”.
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Las imagenes adaptadas de la
rana que se convirtié en un meme de

internet muy famoso son un ejemplo
de arte digital tinico vinculado a
tokens criptoactivos, que allané el
camino para la idealizacién y creacién
de nuevos patrones de NFT.

Los criticos han descartado la
locura del arte de NFT como la
altima burbuja. Pero muchos artistas
digitales, hartos después de anos de
crear contenido que genera visitas y
participacién en plataformas como
Facebook e Instagram sin obtener
casi nada a cambio, se han lanzado
de lleno a la locura. Estos artistas de
todo tipo (autores, musicos, cineastas)
visualizan un futuro en el que los
NFT transformaran tanto su proceso
creativo como la forma en que el
mundo valora el arte, ahora que es
posible “poseer” y vender arte digital
por primera vez.

El valor central de los NFT,
promete esperanza para la seguridad
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de las transacciones digitales, desde el
creador o autor del activo, por ejemplo,
una cancién, hasta su comprador,
restando a los intermediarios
comerciales. Gracias a los NFT, los
bienes digitales reciben una exclusividad
similar al entorno real, que ha atraido
millones de délares al mercado de los
mas variados sectores.

El escenario es prometedor, ya que
la tendencia de los NFT es reducir el
fraude, como la falsificacién de activos,
el robo de propiedad intelectual y la
informacién de compra y venta. De esta
forma siempre existiran posibilidades de
plagio y copias indebidas, sin embargo,
los NFT traen consigo un cédigo dnico,
registrado y autenticado por varias
personas en todo el mundo.

La ventaja de este token cifrado es la
garantia de que un determinado activo
digital es verdadero y original; en otras
palabras, crea seguridad para el creador
y comprador de ese articulo, no implica
la ausencia de réplicas y falsificaciones
de bienes digitales, pero determinara
cual es el legitimo, quién lo cred, quién
lo compré y toda la red comercial que ya
se ha establecido para ese activo.

En cuanto al comercio electrénico,
el 11 de mayo eBay se convirtié
en la primera empresa del rubro
en aprovechar el auge de los NFT,
permitiendo la venta en su plataforma
de objetos de coleccién digitales como

Especial

tarjetas comerciales, fotografias y
videoclips. En su blog oficial, eBay
justificé que siempre ha sido un portal
para coleccionistas y que los avances
tecnolégicos estan cambiando la
experiencia de las personas que buscan
una coleccién, lo que llevé a la empresa
a adoptar lokens.

Las empresas han comenzado a
reconocer estas oportunidades y
a construir su territorio en torno
a transacciones de NFT, también
estan creando bibliotecas de datos
y activos para el consumo bajo
demanda. Aprovechando esto como
una oportunidad, se espera ver surgir
nuevas formas de comercio electrénico.
Las marcas brindardn a sus clientes
una experiencia personalizada sin
preocuparse por muchos obstaculos
en el mundo fisico. Las personas
pueden elegir la forma en que quieren
experimentar el mundo, la tienda a
la que quieren ir, el activo que desean
adquirir en cualquier momento y en
cualquier lugar.

Se espera que los NFT sigan creciendo
y dominando el espacio digital. Su sélida
base y su potencial ilimitado atraeran
a mas inversores y artistas de todo el
mundo, y creard un entorno comercial
en constante evolucion.
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sQué tan bien
conocemos

a nuestros
competidores?

En la gquerra, en la politica, en el deporte, y mds
atin en los negocios, el conocimiento de nuestros
competidores puede representar algo tan glorioso
como ser lider o algo tan nefasto como estar
fuera del mercado, respectivamente.

A\

La palabra competencia es polisémica, es decir, posee distintos significados. Se asocia
tanto a las facultades que tiene un érgano de gobierno o una institucién como a lo
competente que es una persona (Rivas, 2011).

Al escuchar la palabra competencia se tendra que ser muy cauto al momento de
su interpretacién y sobre todo de su contextualizacién. En el mundo del marketing
y los negocios, nuestra competencia permite que podamos ser mas competitivos,
mas innovadores, mas disruptivos. Claro esta, si se le da la importancia que amerita
el tener totalmente definida su trascendencia para mantener nuestra posiciéon
competitiva.

Nadie desconoce que vivimos en la era de la transformacién digital, en la que
las organizaciones empresariales a escala mundial han experimentado muchos
cambios para mantenerse vigentes en la preferencia de los consumidores; algo tan
sencillo y basico como que ya no basta inicamente identificar necesidades para
satisfacerlas, sino que hoy estamos obligados a provocar experiencias tinicas en el
uso de un bien o servicio

2 El desarrollo tecnolégico trae consigo un sinfin de beneficios traducidos en

i)
Carlos Rolando Barrios herramientas que posibilitan el gestionar mejor la data, término que se le atribuye
Profesor del area de Mercadeo
Universidad Tecnoldgica de El Salvador

al cimulo de informacién que mediante el empleo de algoritmos matematicos
puede cruzar variables que son alimentadas por los resultados de estudios de
mercado, asi como también de la informacién propia de cada organizacién que
desee sacar provecho de estas herramientas; y tampoco puede dejarse de lado

toda la informacién que pueda recolectarse del empleo 6ptimo del benchmarking
para capitalizar en nuestro favor las mejores practicas dentro del sector al que se
pertenece, o bien otros muy diferentes pero al mismo tiempo facilmente adaptables
al entorno propio de la empresa.

40 n.° 61 - Diciembre 2021



“No te tomes a ti en serio,
sino a la competencia”’.
Richard Branson

g

-~

s
. | -

Es por ello que los dos pilares fundamentales del pensamiento estratégico de
marketing deben centrarse en el conocimiento de nuestros competidores y, mas
importante atn, en el intentar acercarnos a descifrar el comportamiento tan
impredecible que poseen los consumidores, tanto asi que investigadores de la
Universidad de Harvard han concluido que los seres humanos tomamos en 95 % de
nuestras decisiones de manera subconsciente, lo que implica que existe una brecha
enorme entre lo que decimos y lo que hacemos, argumento citado por Jiirgen Klaric
en su libro titulado Estamos ciegos.

Ahora bien, ¢cémo podemos aprender a conocer a nuestros competidores?

El analisis de la competencia es un estudio de la situacién de una empresa (existente
o en proceso de creacién) en su entorno de mercado para determinar la intensidad
de la competencia. Es un componente importante de la investigacién de mercado

y del andlisis estratégico de una organizacién. Permite establecer un mapa de los
actores presentes en el mercado objetivo e identificar sus fortalezas y debilidades para
adoptar un posicionamiento y una estrategia diferenciadora (Qualtrics, 2021).

Partiendo de la anterior definicién, podrdn esclarecerse varios aspectos: hablar de
un estudio de la situacién de la empresa se puede homologar con una radiografia
de la empresa dentro de su entorno, mismo que viene dado a partir no solo del
conocimiento de sus competidores (directos, indirectos y sustitutos), sino que esta
integrado a situaciones o factores no controlables para los intereses del estratega
de marketing, como por ejemplo: entorno politico, econémico, social, tecnolégico y
medioambiental, que repercuten al interior de las decisiones como empresa, pero solo
se podra minimizar sus impactos.

Dicho conocimiento de nuestra competencia no podra ser optimizado sin
tener claridad del mercado meta que atienden las marcas del portafolio y que
también, mediante otra herramienta de andlisis estratégico, podran establecerse
dos indicadores de medicién: la tasa de crecimiento del mercado y la cuota relativa
de mercado, que permiten tener un acercamiento a nuestra participacién de

mercado relativa con cualquiera de
nuestros competidores, pero, por
supuesto, asumiendo que el acceso

a la informacién de este tipo es de
dominio publico, como en los paises
desarrollados, donde existe claridad de
que siempre tendra una mejor posiciéon
competitiva aquel que pueda interpretar
mejor la informacién proveniente de
variables del entorno.

Adicionalmente, es un componente
que debe accionarse mediante la
puesta en prictica de la investigaciéon
de mercados, en el sentido de
abordarlo como parte de un
programa permanente de bisqueda
de informacién del mercado que
permita ajustar los procesos de toma
de decisiones al interior de la empresa
y, por ende, articulado en lo que se
conoce como inteligencia de negocios
(business intelligence).

Finalmente, es parte del analisis
estratégico que cualquier tomador de
decisiones deberi ejecutar para prever,
conocer y gestionar la informaciéon
que es valida para desarrollar el
analisis estratégico de la empresa de
forma periddica. Por todo los aspectos
antes mencionados, es importante
que un profesional del marketing, que
desee ser competente y competitivo,
debe estar claro que no bastan solo
las competencias tradicionales de
marketing, sino también incorporar
las competencias en herramientas
tecnolégicas que favorezcan el tener un
individuo con capacidad de decision,

y sobre todo con capacidad de analisis
estratégico de todas las variables que
implica conocer a nuestra competencia
dentro de su desempeno al interior del
entorno de mercado.
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Actualidad

getAbstract
ahora es aliado

estratégico de
la Utec

La biblioteca virtual de conocimiento
comprimido mds grande del mundo se suma a
los beneficios adicionales que brinda la Utec a sus

estudiantes, docentes y graduados.
|

Zuleyma Rochac
Redaccién enlaces

La Universidad Tecnolégica de El Salvador, Utec, en su compromiso de hacer

que las cosas sucedan a través de diferentes estrategias (entre ellas acuerdos con
organizaciones con visién paralela a su innovacién y liderazgo permanente) concretd
una alianza con la compaiia getAbstract para brindar un beneficio adicional a su
comunidad educativa de estudiantes, docentes y en especial énfasis a sus graduados.

La plataforma de contenido comprimido mas grande del mundo, getAbstract,
se encarga desde hace mas de dos décadas de seleccionar, calificar y resumir los
principales libros, articulos, video conferencia y pédcast de negocios para que el
usuario pueda leerlos y asimilarlos en solo 10 minutos. Ofreciendo a su comunidad,
de mas de 10 millones de usuarios, mas de 22 mil resimenes en audio y texto en dreas
como liderazgo, finanza, innovacién, salud, ciencia, tecnologia y muchos mas; y, cada
ano se le suma mas de 1100 nuevos contenidos en multiples idiomas y formatos.

El objetivo de getAbstract es crear una cultura de aprendizaje a través de
herramientas digitales y de alta productividad; se especializa en acelerar el
aprendizaje de competencias y habilidades con el fin de que los mismos usuarios
puedan tomar mejores decisiones en su vida personal y profesional. Los encargados
de brindar contenido esencial son un equipo editorial de al menos 150 personas que
trabajan desde diferentes partes del mundo.
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Actualidad

Esta plataforma maximiza la retencién del conocimiento al seleccionar los mejores
titulos de negocios que se publican cada ano, condensando el contenido abstracto en
cinco paginas, cada resumen se presenta en una plantilla que permite la retencién
del conocimiento y la asimilacién del contenido en 10 minutos; brindando a su
comunidad, de la que ahora la Utec es parte, mayor versatilidad para aprender mas
rapidamente. En cada resumen de getAbstract todos los usuarios pueden encontrar la
calificacién editorial, citas significativas y biografia del autor.

El acceso a la plataforma es instantaneo desde cualquier dispositivo mévil o de
escritorio. Es de destacar que esta biblioteca de contenido comprimido no pretende
sustituir el libro mas bien, ademas de brindar “contenido curado” validado por el

autor y las casas editoriales, brinda la oportunidad al usuario de adquirir el libro.
La comunidad educativa Utec podra ingresar de forma ilimitada y gratuita al

View all

contenido getAbstract, ya que la casa de estudios absorbera el costo que implica el
acceso a la plataforma acercando el conocimiento a su comunidad.

La Utec, en su compromiso de innovacién permanente, trabaja en la adopcién
H erunte rl ad en estratégica de herramientas tecnolégicas para ir a la vanguardia de lo que su
comunidad necesita aunando a la democratizacién del conocimiento y al aprendizaje
continuo; brindando a la sociedad profesionales con el conocimiento y competencias
para hacer frente a las diferentes situaciones que demanda la sociedad de manera

productiva, eficiente y eficaz.

La comunidad educativa Utec puede disfrutar del contenido getdbstract siguiendo
estos pasos:

1. Acceder a la plataforma: https://www.getabstract.com/

2. Crear un usuario siendo base el correo institucional Utec.

l IbSEERETS “
SUCCESSFUL

PECPLE RMNOW ABOUT

rI!'-!E HHHFIG[HEH'

3. Seleccionar el contenido de lectura de preferencia, del amplio abanico de
opciones en diferentes formatos e idiomas.

4. Disfrutar del contenido esencial de libros, video conferencias, articulos,
podcast e informes para leerlo en 10 minutos.

View all .
La Dtec es la tinica getAbstract esta asociado con

institucion de educacion mas de 750 casas editoriales

alrededor del mundo, las

Herunterladen superior en El Salvador

. cuales brindan junto con
que concreta alianza con la

. , . el autor del libro, articulo,
empresa suiza, lider a nivel . :
. .. podcast, video conferencia
mundial, del conocimiento ] Sy
. . e informes la validacion de

comprimido. .

cada resumen que realizan.
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Realidad virtual v
medio ambiente

¢Serd que el impacto de la realidad virtual es ciento por ciento positivo para
el medio ambiente?

|

Los avances en la tecnologia se encaminan al desarrollo. En un tiempo no muy lejano,
Zuleyma Rochac por apuestas de recrear diversos contextos por medio de la realidad virtual (RV).
Redaccion enlaces Mucho se habla de construir espacios para la diversién o el trabajo, pero no mucho se

divulga sobre apuestas para el medio ambiente a través de esta tecnologia.

Sin embargo, segtn lo dicho por empresas que se encaminan a la construccién
en masa de un mundo virtual, o, mejor dicho, del mundo metaverso, se recrearan
diversos contextos cuyo realismo serd lo mas perfecto posible, y se supone que
ayudaria a proteger el medio ambiente, porque la persona, a través de su avatar,
podra trasladarse a su lugar de interés, teletransportandose, lo que podria resultar en
un respiro a la salud medioambiental del mundo “real”.

En el articulo on line “¢Cémo puede la realidad virtual ayudar al medio ambiente?”,
se explica que a través de la realidad virtual se pueden cambiar formas de pensar,
sacandole provecho porque las personas, que con su avatar percibiran cémo se
encuentra el medio ambiente, tomardn conciencia del dafio climatico que sufre el
planeta. El articulo también dice que este método puede dar resultados, a futuras
campanas de cuido al medio ambiente, que sean de impacto positivo al planeta.

Y es que “el poder percibir de forma virtual lo que es la agonia que sufren
constantemente los animales puede generar que 9 de cada 10 personas estén
dispuestas a realizar cambios en sus habitos rutinarios” (Asgalanthus, 2021), lo que
abonaria a que la realidad virtual, a través del contenido construido, concientice.
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Por tanto, el fomento de estas

conductas respetuosas al medio
ambiente ya se ha puesto en marcha en
otros paises, teniendo auge durante los
confinamientos a inicios de la pandemia,
porque con el propésito de ayudar al
sector turismo, en apoyo de la RV, se
construyeron lugares turisticos que las
personas podian visitar.

La opinién de Jeremy Bailenson,
profesor de comunicacién en la
Universidad de Stanford (citado por
Tworeality, 2021), es que “la realidad
virtual puede dar a todo el mundo,
independientemente de donde viva,
el tipo de experiencia necesaria para
generar la urgencia requerida para
prevenir un desastre ambiental”.

Para evidenciar la capacidad de la
realidad virtual y destacar el impacto
de la contaminacién en los océanos,
Bailenson cre6 una experiencia en RV
donde la persona entraba a formar parte

de un arrecife de coral, mostrandole
cémo la acidificaciéon del mar, causada
por la contaminacién, iba degradando
el arrecife causando que perdiera sus
colores.

Bailenson ha brindado otras
experiencias con la ayuda de la RV,
por ejemplo, la de talar drboles, donde
luego las personas tomaban conciencia
de reducir el consumo de papel. Por lo
tanto, “esta capacidad de la realidad
virtual para influenciar los habitos de
la sociedad hacia un consumo mas
responsable y sostenible se debe a su
capacidad para situar al usuario en el

centro de la acciéon” (TwoReality, 2021).

Otras iniciativas, como la de
concienciar sobre la reduccién de
alimentos carnicos, también se han
realizado (ejecutadas por TwoReality,
empresa creadora de experiencias
en RV), donde el avatar del usuario
ingresaba en el torrente sanguineo; la

persona podia darse cuenta del impacto
provocado por el excesivo consumo de
proteinas animales.

A pesar de que el apoyo de la RV
al medio ambiente no ha sido muy
resonado, ya ha habido apuestas que
dejan entrever que con un metaverso
formalizado dentro de algunos anos
se podran hacer grandes apuestas.
Sin embargo, un punto que no debe
olvidarse es que, para que haya realidad
virtual, se debe apoyar en hardware y
software, puesto que su creacién supone
uso de energia, de petréleo, etc., que
implica una emisién de diéxido de
carbono inevitable, la cual se afiadiria a
la ya alta emisién de concentracién de
este gas en la atmosfera (El Pais, 2020).

El objetivo deberia ser un ganar-
ganar para todos, incluido el medio
ambiente, disefiando estrategias
idéneas para aliviar el dafio irreversible
en lugar de seguir aumentandolo,
porque, si no se cuida el medio
ambiente, el planeta seguira siendo
victima mds aceleradamente de la
escases de sus recursos.
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Ficha técnica
Fuente: imdb.com
I Ready Player One

Director: Steven Spielberg

Guion:  Zak Penn y Ernest Cline

Elenco: Tye Sheridan,
Olivia Cooke, Ben
Mendelsohn, Mark
Rylance, Simon Pegg,
Lena Waithe, Win
Morisaki, Philip Zhao,
T. J. Miller, Hannah
John-Kamen, Ralph
Ineson, Letitia Wright

Nacionalidad: USA

Ano: 2018

Género: Accion | Ciencia ficcion

Idioma: Inglés
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Imagina un mundo
donde puedes ser lo
que quieras en el lugar
que desees, donde

el inico limite sea

tu imaginacion; un
universo infinito de
posibilidades.

Juan Carlos Gamero
Redaccién enlaces

El mundo digital se estd convirtiendo
rapidamente en una realidad que
apuesta a enfrentarse con el mundo
fisico, y los medios estan convergiendo
para formar lo que hoy mediaticamente
€onocemos como metaverso, que permite
a los humanos asumir una identidad
digital Ginica y moverse en un espacio
infinito que esta lleno de todo lo que mas
les gusta.

Steven Spielberg explica graficamente
este concepto a través de su trabajo en
Ready Player One, una pelicula de 2018
ambientada en un mundo donde la
humanidad esta en una crisis real. El
medio ambiente y la economia se han
derrumbado. {Y cudl es la respuesta de la
humanidad ante esta crisis? La respuesta
es la evasion, ya que gran parte de la
sociedad recurre a una simulacién virtual
llamada Oasis, donde pueden vivir la vida
que ellos desean.

Analicemos ciertos puntos que se
plantean en este universo y que no dejan
muy distante la realidad.

Es complicado explicar la realidad
virtual a alguien que no la ha
experimentado. Es mas simple ponerle
un visor y dejar que la experimente
por si mismo. La alfabetizacién y
comprensién de este mundo sera lo que
determine la capacidad para participar
en él.

Ahora bien, a medida que la
tecnologia avanza para simular el mundo
real con niveles cada vez mas altos de
fidelidad, debemos preguntarnos si estos
mundos virtuales podrian ser preferibles
a la realidad en la que nacimos. Si
escuchamos a personas como Mark
Zuckerberg, quien afirma que la realidad
virtual podria ser una alternativa
asequible, entonces esto podria llevar
a las personas a pasar mas tiempo
conectadas a la realidad virtual que a su
realidad misma.



La representacién

Uno de los temas clave que surge en
esta cinta es como las personas eligen
ser representadas. Actualmente, todos
estamos acostumbrados a la idea de que,
en las comunidades sociales en linea,
generalmente estamos representados
por nuestro nombre o un identificador,
junto con una foto de perfil. Sin
embargo, en Oasis todos pueden elegir
representarse a si mismos como quieran.
¢Qué o quién elegirias ser ta?

El valor de lo tangible

La pelicula también arroja luz
interesante sobre lo que nosotros, como
seres humanos, consideramos valioso.
Tradicionalmente se suele dar valor

a las cosas que podemos tocar, pero
estamos entrando en una era en la que
la gente gasta dinero en cosas que son
completamente digitales, como los non-
fungible tokens (NFT). Solo tenemos que
mirar a Mike Winkelmann —conocido
en el mundo virtual como Beeple—,
que ha pasado a la historia al vender en
la casa de subastas Christie’s, en 2021,
Everydays: The First 5000 Days, un collage
con 5.000 imdgenes de su vida por
$69.34 millones (CNN).

La investigacion de la realidad virtual

El tema principal de Ready Player One
es la confianza de la humanidad en un
mundo simulado, al que se accede a
través de un equipo especial. Si bien la
realidad virtual ha sido un concepto que
ha existido desde la década de 1950,
nunca habia estado al alcance de todos
como ahora.

Tecnologias como Oculus Rift y otras
invenciones moviles estin comenzando
a permitir a los usuarios sumergirse
ain mas en realidades alternativas

generadas por computadora. Esto ha
sido bien aceptado en el mundo de los
videojuegos, pero hay otras aplicaciones
que se estin investigando e incluso
usando.

Por ejemplo, revistas especializas
como Nature demuestran que la realidad
aumentada —un tipo de realidad virtual
que combina lo que vemos a nuestro
alrededor con imdgenes superpuestas
generadas por computadora— ahora
puede permitir a los médicos ver dentro
de un cuerpo humano sin abrirlo.

Esta tecnologia combina tomografias
computarizadas y datos de resonancia
magnética, y los proyecta en el area
relevante del cuerpo de un paciente.
Esto tiene implicaciones fantasticas en
el mundo médico, ya que significa que
el diagnoéstico exploratorio puede evitar

procedimientos invasivos innecesarios.
El objetivo de la investigacién de
la realidad virtual es hacer que la
experiencia sea lo mas realista posible.
Esto incluye la visién a través de gafas
de realidad virtual de definicién
cada vez mas alta, el sonido a través
de auriculares de alta definicién con
aislacion de ruido, el tacto a través de
tecnologias de retroalimentacién, como
VRgluv, e incluso el gusto y el olfato.
Como lo anticipa la ciencia ficcidn,
la inmersion total es la clave. Y, como
puedes ver, ya estamos invadiendo
este territorio.
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GymMind

De acuerdo con el diario espatiol ABC, se ha demostrado que
dedicando de 25 a 30 minutos al dia a la resolucion de este tipo
de juegos mejoran aptitudes como la atencién.

jComencemos!

Acertijo

{Qué es lo que puede viajar por todo el mundo
mientras esta en una esquinar
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Acertijo
cumplié 16 anos. El 30 de diciembre atn tenia

15. Este afio cumplira 17, y al siguiente, 18.
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tendra 18. ¢Qué dia es hoy?
R/ Hoy es 1 de enero. Ayer, 31 de diciembre, Juan



1. Principales indicadores econémicos de El Salvador

Indicador Fecha o pgrlodo Valor Unlda'd de Crecimiento
disponible medida

Tasa de crecimiento econémico 2019 2.30%

2020 -10.24%

2021 11.70%
Exportaciones (FOB) A diciembre 2021 $6,628.75 En millones de ddlares 31.83%
Importaciones (CIF) A diciembre 2021 $15,075.93 En millones de dolares 32.02%
Balanza comercial (Déficit comercial) A diciembre 2021 $(8,447.18) En millones de délares 61.84%
Remesas familiares (acumulado) A diciembre 2021 $7,517.14 En millones de ddlares 26.77%
Deuda publica total (punto a punto) A diciembre 2021 $23,472.28 En millones de délares 7.65%
Canasta basica
Urbana dic-21 $211.81 6.90%
Rural dic-21 $151.88 7.24%

Fuentes: BCR y Digestyc

2. Principales indicadores sociales

Indicador EHPM, 2017 EHPM, 2018 | Variaciéon Unidad de Fuente
medida
Indice de Desarrollo Humano (IDH)* (2014) 067 0.67 0.00 Porcentaje Informe de Desarrollo
Humano, PNUD

[ndice de Desigualdad de Gini 034 0.35 0.01

Hogares en condicién de pobreza extrema 620% 5.73% -0.005 Porcentaje

Nivel de escolaridad promedio a nivel nacional 72 7 -0.200 Anos

Cantidad de jévenes matriculados en educacién media 197,468 Cadauno

Poblacién entre 15 y 64 afos 65.60% 66.10% 0.005

Poblacion entre 15y 24 aios que no estudia ni trabaja 26.66% 25.50% -0.012 Porcentaje

Poblacion total (dltimo dato oficial) 65581860 | 6,642,767 60907 | Miles de habitantes Estadisticas ISSSS

Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) 2020 | 3,078,037 Miles de personas

Densidad poblacional en la ciudad capital 27.10% 27.10% 0.000 Porcentaje

Tasa de analfabetismo promedio a nivel nacional 1050% 10.08% -0.004 Porcentaje

Tasa de desempleo 7.00% 6.35% -0.007 Porcentaje

Tasa de acceso a internet 1659% 21.20% 0.046 Porcentaje

Tasa de acceso a teléfono celular 9263% 93.51% 0.009 Porcentaje

Salario minimo Adiciembre/2021 $365.00 Mensual sector

ccomercio, industrias
y servicios.

Total de trabajadores reportados en planilla al ISSS En noviembre/2021 915,935 Planillas presentadas Estadisticas ISSSS

Total de trabajadores que cotizaron en el ISSS En noviembre/2021 902,296 Planillas pagadas Estadisticas ISSSS

Total de personas pensionadas de acuerdo a registros En noviembre/2021 179,901 Estadisticas ISSSS

del ISSS (incluye ISSS, AFP, IPSFA, Decreto 787 e INPEP)
*Mide el rendimiento promedio en tres dimensiones salud, educacion e ingresos.

. . s
3. Resumen de tipo de cambio del dolar
Pais Moneda Codigo | Monedalocal por USD | Moneda local por USD
Septiembre/2021 Diciembre/2021
Canada Délar canadiense CAD 1.28 1.28
Costa Rica Coldn costarricense CRC 625.78 642.92
Guatemala Quetzal GTQ 7.73 7.72
Honduras Lempira HNL 2417 24.41
Nicaragua Cérdova NIO 35.14 3543
México Peso mexicano MXN 20.52 20.72
Unioén Europea Euro EUR 0.86 0.88
Inglaterra (Reino Unido) Libra esterlina GBP 0.74 0.75
Fuente: BCR.
Criptomoneda Cédigo 30/6/21 20/12/21

Criptomoneda ‘ Bitcoin BTC $43,823 $ 46,898

Fuente: https://es.investing.com/crypto/bitcoin/historical-data.

4. Tasas de interés mensual en porcentaje

sep-21 oct-21 nov-21 dic-21

1 Tasas de depdsitos

1.1 30dias 3.17 3.27 3.25 333
1.2 60 dias 3.21 3.36 343 3.8
1.3 90 dias 34 3.52 4.09 3.75
1.4 120dias 3.66 4.2 4.15 4.1
1.5 150 dias 3.99 39 3.79 4.22
1.6 180 dias 4.13 4.5 4.24 446
1.7 360 dias 4.56 4.79 4.76 493
2 Tasas de préstamos

2.1 Préstamos hasta 1 afo plazo 6.35 6.27 6.23 5.96
2.1.1 A particulares 10.15 12 1237 11.28
2.1.2 Aempresas 6.18 6.13 6.09 5.84
2.2 Préstamos a mas de 1 afo plazo 9.06 82 9.17 946
2.2.1 A particulares 1 11.06 11.33 11.84
2.2.2 Aempresas 7.3 6.13 6.72 73
2.2.3 Para adquisicion de vivienda 7.02 6.96 7.06 7.08
3 Préstamos interbancarios

3.1 Préstamos interbancarios - Hasta 7 dias plazo N.T. N.T. N.T. N.T.
4 Rendimiento de reportos

4.1 Rendimiento de reportos - Hasta 7 dias plazo 3.58 5 493 5.01

5 0 Fuente: BCR
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La Universidad
Techolbégica de

BIENVENIDOS El Salvador
e te invita a
formar parte

de nuestra

Bolsa de

Empleo Utec

:REGISTRATE YA!

EMPRESAS O ASOCIACIONES

Ingresa a
https://utec.edu.sv/bolsa-de-empleof

y crea tu perfil

En nuestra Para mayor informacion
Bolsa de Empleo Utec llama a los teléfonos
podrds publicar tus plazas 2275-8888 y 2275-8887
disponibles y recibir hojas o escribe a la direccién
de vida de nuestros de correo electrénico
egresados y graduados. graduados.utec@utec.edu.sv
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