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Resumen

El presente trabajo representa la importancia de la comunicacion digital ante una era
tecnolégica y sobre todo para un organismo internacional de desarrollo como lo es el Banco
Centroamericano de Integracion Econémica (BCIE), por medio de estrategias de marketing
digital dirijo que juega de la mano con un area que deja de lado la expectativa y crea resultados
veridicos a través de una estudio neurocientifico, entrelazando ambas técnicas se crea el
neuromarketing considerada como una ciencia que sin lugar a duda ayuda a la comunicacién
digital creando contenido Unico que atrae un mayor nimero de seguidores, esto se realizé a
través de un estudio de benchmarking entre los principales competidores del BCIE como ser el
Banco Mundial y el Banco Interamericano de Desarrollo (BID), analizando gustos y

preferencias de los clientes interesados en dichos organismos.

Palabras claves: (neuromarketing, marketing digital, comunicacién, BCIE, BID, Banco

Mundial)
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Abstract
This paper represents the importance of digital communication in the face of a
technological era and, above all, for an international development agency such as the Central
American Bank for Economic Integration (CABEI), through digital marketing strategies that
play hand in hand with an area that leaves aside the expectation and creates veridical results
through a neuroscientific study, interlacing both techniques creates the neuromarketing
considered as a science that undoubtedly helps the digital communication creating unique
content that attracts a greater number of followers , this was done through a benchmarking
study among CABEI's main competitors such as the World Bank and the Inter-American
Development Bank (IDB), analyzing tastes and preferences of interested clients in these

organizations.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 Introduccién

La comunicacion digital hoy en dia es de vital importancia por el impacto que estos
medios pueden generar, ya que a través de los medios difusores se comparte informacién en
tiempo y en forma real por lo que demanda la actualizacién constante de los mismos, al realizar
dichas publicaciones de manera constante tiene que haber distintos factores que cautiven la
atencion de manera permanente, por lo cual la comunicacién tiene que ir de la mano con la
mercadotecnia y otras ciencias que ayuden a captar mayores seguidores, con el fin de desarrollar

estrategias dirigidas para la obtencién de cualquier objetivo planteado.

A través de la investigacion se han realizado varios estudios que determinan que un
estudio neurolégico en conjunto con la mercadotecnia pueden tener un mayor impacto en
cualquier estrategia de mercadeo que se realice, ya que se ha estimado que el 85% de las
decisiones se toman de manera inconsciente y apenas el 15% de manera consciente; por lo cual
la comunicacidn en conjunto con un estudio de neuromarketing puede ayudar a evitar campafias
sin resultados al no ser dirigidas correctamente, dejandose llevar por instrumentos que se han
analizado y que pueden ser del todo no efectivos ya que las personas se predisponen a contestar

por ejemplo en una encuesta lo que el encuestador espera percibir de dicha encuesta o entrevista.

A través de este proyecto de grado se estudia el impacto del neuromarketing en la
comunicacién digital del Banco Centroamericano de Integracion Econdmica, dicho banco es un
organismo de desarrollo de caracter internacional que canaliza sus recursos mediante proyectos
sostenibles de impacto al desarrollo para sus paises socios con la finalidad de fortalecer la

integracion centroamericana. Los medios digitales del banco se encuentran en su etapa simiente



debido a sucesivas renovaciones en su plataforma web y al incursionar en las redes sociales, por
lo cual enfocar las campafas y los visuales de dichos medios tienen que ir dirigido al personal
visitante en este caso personal interesado con el Banco Centroamericano de Integracion
Econdmica hasta posibles socios inversionistas, captar su atencién en cada publicacién en los

distintos medios digitales es transcendental.

En el capitulo | se plantea el problema de investigacion enfocandose en la aplicacion del
neuromarketing en la comunicacién digital del Banco Centroamericano de Integracion

Econdmica.

En el capitulo Il se expone el marco tedrico sustentable para el objeto de estudio, en el
cual se enmarcan los temas de relevancia para la investigaciéon. En el capitulo Il se menciona la
metodologia utilizada en la investigacion un capitulo rico en conocimiento en areas de la
investigacion ya que rige los lineamientos a seguir durante el estudio emprendido. En el IV
capitulo se analizan los métodos de estudio efectuados en este caso el anélisis de la percepcion
de los medios digitales del BCIE y la experimentacion para analizar gustos y preferencias de los
principales entes de desarrollo de la regién y su comparacion con el BCIE. En el V capitulo se
expone la parte de aplicabilidad que describe las estrategias de marketing digital a aplicar segin
lo investigado. Y en el VI capitulo se encuentran las conclusiones y recomendaciones del estudio

generando la expectativa final del trabajo efectuado.

1.2 Antecedentes del Problema

La comunicacion digital es el intercambio de informacién a través de las herramientas

digitales, que permiten a las empresas mantener un flujo de informacion constante que demanda



retroalimentacion del publico receptor, mediante estrategias de comunicacion que van de la

mano con el mercadeo enfocado al pablico meta.

Con esta perspectiva las empresas han encontrado la diferencia entre realizar una
campafa de mercadeo tradicional al aplicarle un poco de ciencia, es decir pasar de lo intuitivo a
lo neurocientifico o a una ciencia méas exacta, con esto se evitan los procesos engorrosos en los
cuales se ven fijados las empresas sin tener un resultado positivo por campafias sin una direccién

correcta.

“Desde sus comienzos, la actividad de marketing se sustentd en conocimientos
procedentes de otras disciplinas, como la psicologia, la sociologia, la economia, las ciencias
exactas y la antropologia. Al incorporarse los avances de las neurociencias y de la
neuropsicologia, se produjo una evolucién de tal magnitud que dio lugar a la creacién de una

nueva disciplina, que conocemos con el nombre de «neuromarketing».” (Braidot, 2000)

El neuromarketing es una ciencia que estudia el proceso en el cual las necesidades de los
clientes se relacionan con sus manifestaciones cerebrales. Los inicios del Neuromarketing se le
atribuyen a Gerald Zaltman de la Universidad de Harvard en el afio de 1999 pero su auge se lleva
a cabo hasta el afio 2000 época que se considera como la década del cerebro, atribuyéndole

varios estudios al entendimiento del mismo.

La neurociencia es el estudio del funcionamiento del cerebro para entender con precisién
como actla el cerebro ante un estimulo lo que permite conocer como pensara, como actuara y
gue sentimientos puede causar cierto estimulo, utilizando las estrategias de mercadeo conocidas.
Seguin (Blanco, 2011) que define al neuromarketing como “la utilizacién de métodos
neurocientificos para analizar y comprender el comportamiento humano y sus emociones en

relacion con el mercado y sus intercambios”.



“Las relaciones y experiencias de la marca deben satisfacer tanto a la razén, como a la
percepcion y sutileza del cliente, para crear en él un verdadero compromiso y una relacién

duradera con la marca.” (Blanco, 2011)

El afio 1960 es cuando se materializa y da inicio lo que hoy en dia lo que se conoce como
integracion econdmica centroamericana. En el mismo afio se firma el Tratado General de
Integracion Econdmica Centroamericano mediante el cual se crea el Banco
Centroamericano de Integracion Econdmica (BCIE), un 13 de diciembre. EI BCIE surgi6
como el brazo financiero de la integracién y el desarrollo de Centroamérica, un
organismo sui generis tanto por la amplitud de campos en que tiene competencia o puede

desarrollar sus operaciones, como por su objeto y principios fundacionales. (BCIE, 2017).

El BCIE ha determinado la necesidad de crear estrategias de comunicacién digital a
través de la difusion de informacion por los medios digitales, requerido por las demandas de un
publico tecnoldgico que impone estar informado en tiempo real. Por consiguiente, mantener al
publico interesado en cada publicacion requiere de disefios de calidad y que se apeguen a los

posibles gustos de los lectores de estos medios.

En consecuencia, en el 2016 se lanz6 un nuevo sitio web del BCIE, que utiliza la
plataforma de administracién TYPO3. Plataforma que permite contar con un sitio web moderno,
dinamico y 4agil que se apega a las necesidades de un mundo cambiante, en el cual las

herramientas tecnolégicas son trascendentales en el diario vivir.



1.3 Definicion del Problema

1.3.1 Enunciado del problema

La comunicacidn digital es una serie de herramientas que permiten a las empresas estar
comunicado con sus seguidores en tiempo real, ya que los medios tradicionales en su mayoria se
encuentran desfasados o ya no se les da la misma atencion que se le daba tiempo atrés, por la
necesidad de estar informado en el momento que sucede un acontecimiento; por lo cual la
importancia en organismos de desarrollo es que permiten lograr una via de didlogo e informacién
de mayor alcance para su target meta, para informar sobre las labores que se estan llevando a
cabo en dicho organismo, siendo en este caso el Banco Centroamericano de Integracién
Econdmica el objeto de estudio cuyo banco tiene como principio la atencién de las necesidades y

prioridades de desarrollo de sus miembros.

La comunicacién digital del banco se encuentra en una etapa simiente al pasar por
sucesivas renovaciones en su pagina web, ya que a finales del afio 2016 cambian de plataforma
web y por lo tanto cambia toda su interfaz, creando un sitio web que promete ser mejor que los
sitios anteriores. Asimismo, con la finalidad de captar nuevos visitantes en las distintas redes
sociales del Banco, se ha considerado la publicacién de campafias publicitarias de las mismas,

por lo cual se requiere disefios que enriquezcan dichas campafias publicitarias.

1.3.2 Formulacion del problema

Para lograr un mayor desempefio y funcionalidad de los medios de difusion de
informacién digital del banco se ha introducido la necesidad de incorporar no un marketing
comin sino un marketing dirigido a la mente de las personas, es decir neuromarketing cuya

especializacion de dicha ciencia radica que a través de estimulos se pueden medir emociones,



sensaciones y sentimientos de las personas, por lo tanto podemos anticiparnos a las preferencias
de las personas y lograr que estos se sientan cautivados con la manera en que se esta
compartiendo la informacién relevante del banco, evitando de esta manera campafias que no

tengan un sentido viable o que no produzcan los beneficios esperados.

¢ Qué estrategias de mercadeo pueden ser aplicables a los medios digitales del BCIE,

a través de un estudio de neuromarketing?
1.3.3 Preguntas de investigacion

¢, Qué mecanismos viables pueden ser aplicados para lograr una comunicacion digital
Optima?
¢Cudl es la actual percepcion de los medios digitales del Banco Centroamericano de

Integracién Economica?

¢Como puede influenciar una estrategia de neuromarketing en la comunicacion digital del

BCIE?

1.4 Objetivos del Proyecto

Analizar la comunicacién digital del Banco Centroamericano de Integracién Econémica
con la finalidad de establecer estrategias de mercadeo para los medios digitales desde la

perspectiva del Neuromarketing.

e Analizar la actual percepcion del personal del BCIE de los medios digitales del

mismo.

e Establecer mecanismos viables para alcanzar una comunicacion digital optima a

través del marketing digital.



e Construir las variables que delimitan la influencia del neuromarketing como

herramienta de atraccion de clientes a través de la comunicacion digital del banco.

1.5 Justificacién

A través del establecimiento de estrategias para una comunicacion digital optima por
medio del estudio del marketing mas la tecnologia y la neurociencia lo cual conlleva al
neuromarketing, se busca crear campafas que logren anticiparse a las reacciones de las personas
ante estimulos dirigidos, estrategias dirigidas a la mente del target del BCIE, lo cual hara que las
personas se interesen por el banco y que interactlen a través de los distintos medios digitales

para lograr una experiencia satisfactoria.

Al obtener la mayor informacién de la actual percepcidn que las personas del banco
poseen sobre los medios digitales del mismo, beneficia en gran medida ya que permite conocer
que opina las personas mas cercanas al banco, aquellas que conocen las labores del mismo y que
a la vez queda abierto el espacio para que estos puedan generar oportunidades de mejora

aplicables a los medios digitales actuales.

Mediante este estudio se busca captar mayor nimero de seguidores y posibles
inversionistas a través de los medios digitales del Banco Centroamericano de Integracion
Econdmica, aplicando instrumentos experimentales por medios cientificos que limitaran el
margen de error de los instrumentos clasicos para la obtencidn de retroalimentacién por ejemplo
encuestas, y es que el contenido visual de cualquier campafa dirigida es de vital importancia
para el éxito de la misma ya que el ser humano es visual. El estudio se basa en que el ser humano
toma el 85% de sus decisiones de una manera inconsciente y que solo el 15% se toma de una

manera consciente.



CAPITULO Il. MARCO TEORICO
2.1Analisis de la Situacién Actual

2.1.1 Comunicacion

Desde el inicio de la humanidad se ha creado la necesidad de estar comunicado, desde épocas
primitivas sin contar con un lenguaje propio, se comunicaban por medio de sefiales que realizaban a
través de diferentes practicas como sefiales de fuego o por medio de sonidos especificos producidos por
instrumentos creados por ellos mismos por la necesidad de estar en contacto los unos con los otros con un
fin en especifico como el comercio o la simple interaccion entre ellos.

La comunicacion se puede explicar mejor, si partimos de la consideracion del proceso bio-social
del ser humano. Asi, iniciamos este recorrido con las funciones de la memoria, tanto neuroldgicas
como psicolégicas, las cuales se producen en el sistema nervioso central. Aqui, un estimulo externo
produce una sefial o registro, que se guardara en la memoria, para ser utilizada cuando el hablante
encuentre la ocasion para ello y demostrar asi la capacidad que tiene el ser humano de seleccionar
este recurso para usarlo arbitrariamente. (Viggiano, 2009)

Mediante esta necesidad el ser humano fue creando poco a poco los diferentes medios de
comunicacion ya que el medio tradicional como él envié de cartas paso a ser un proceso desfasado al
quererse comunicar en tiempo y forma a través de las grandes distancias lo cual da lugar al telégrafo
como primera instancia luego fue perfecciondndose hasta llegar al teléfono, luego el radio, un tiempo
después el televisor, la computadora y los satélites de comunicacidn.

La necesidad de estar informado de manera profesional ha puesto en juego la comunicacion a través
de la prensa, sin embargo; los cambios en la tecnologia han creado nuevas tendencias en la prensa
enfocandose ahora en los medios digitales ya que la demanda de las personas es estar informado en
tiempo real y no esperar hasta el siguiente dia que salga la noticia a través de los periddicos por lo cual
estos se ha digitalizado y en conjunto con las redes sociales han revolucionado los conceptos anteriores de

prensa.



2.1.2 Lanzamiento de la comunicacién digital

A través del avance del internet hacia la web 2.0 la manera en que las personas se comunican ha
cambiado significativamente por lo cual las redes sociales han tenido un mayor auge porque estas
permiten una interaccion constante con sus seguidores, antes para conocer la informacién general de una
institucién se tenia que abocar a dicha institucidn y esperar a ser atendido, ahora esto se ha transformado
por la demanda de contar con un sitio web institucional. (O'Reilly, 2007) menciona que las caracteristicas
que contraponen la Web 2.0 de la Web 1.0, se enfatiza en la transicion “de uno a muchos” a “muchos a
muchos” y de “publicar” a “participar”. En ese sentido se entiende como web 2.0 como al proceso de
empoderamiento de los usuarios, quienes dejan de ser solo usuarios, consumidores, para ser autores de
contenidos, promotores y reformadores en un modelo de comunicacién digital.

Mediante el aumento de los dispositivos moviles se crea la necesidad de estar informado en tiempo
real, dentro del marco de la comunicacion digital, ya que las personas no se despegan de sus dispositivos
moéviles lo cual establece la importancia de crear estrategias de comunicacion que tomen en cuenta la
interaccion de las personas con estos dispositivos, como ser el disefio responsivo para estos medios
difusores de informacion. A través del crecimiento de la comunicacion digital las redes sociales y las
paginas web logran su auge por lo cual demandan que deben responder a la adaptacién y atraccion del
usuario ya que al estar en una era digital existe la competencia entre los distintos medios de cada
organizacion enfocandose en ser el mejor.

2.1.3 Marketing

El marketing ha creado necesidades donde tiempo atrds no existian y es que hoy en dia muchos
productos no serian lo que son sin el marketing, es decir sin tener la capacidad de vender un producto a
través de las tacticas del marketing, encontrar un balance entre lo creemos necesario y lo que realmente es
necesario; ademdas del posicionamiento de marca en un mercado tan competitivo donde productos
exactamente iguales tienen que tener un valor agregado para poder competir, esto por medio de
estrategias efectivas que impulsen el producto que se pretende comercializar.

Segun (Kotler, 2006) el enfoque de marketing consistente en entender y satisfacer las necesidades que



expresan los consumidores, ademas de establecer relaciones duraderas y mutuamente satisfactorias con
todos los involucrados en el proceso es decir desde los proveedores y distribuidores hasta los
consumidores. Por medio de estrategias efectuadas en la base de la mezcla del marketing el cual se enfoca

en las cuatro P: producto, precio, promocion y plaza; el cual se describe en el siguiente esquema.

Figura 1
f/ Mezcla de
\\\ marketing
—
Producto . Plaza (distribucién)
Variedad / \- Canales
Calidad | Mercado meta ) Cobertura
Disefio — Surtido
Caracteristicas Ubicacidn
Marca Inventario
Empaque Transporte
Tamarios
Servicios Precio Promocion
Garantias Lista de precios Promocion de ventas
Devoluciones Descuentos Publicidad
Incentivos Fuerza de ventas
Periodo de pago Relaciones plblicas
Condiciones de crédita Marketing directo

Fuente (Kotler, 2006)

El marketing funciona como un puente entre los clientes y las empresas, ya que es a través de esta que
se le genera valor a los productos o servicios ofrecidos, llegando a més clientes y liderando el mercado de
la mano con la publicidad, logrando generar utilidades para la organizacién, haciéndola rentable,
sostenible y perdurable.

2.1.4 Marketing digital para comunicacion

Y es aqui donde entra en juego el marketing enfocado a la comunicacion digital, se dice que “El
marketing es una funcién organizacional y un conjunto de procesos para la creacién, comunicacion y
entrega de valor a los clientes y el manejo de la relacidn con estos en una direccién que beneficie a la
organizacioén, los clientes y los stakeholders” (Association, 2013)

El marketing digital permite conocer de mejor manera a los clientes a través de las distintas

herramientas de fidelizacién de clientes y estrategias de mercadeo digital, esto permite considerar que el
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proceso de marketing en las distintas organizaciones ha dado un paso agigantado de contar con
consumidores pasivos a tener consumidores involucrados en la toma de decisiones de la organizacion, lo
que lleva a tener relaciones perdurables de negocio. El marketing 3.0 ha actualizado el foco de estudio de
la misma dejando de lado que no solo se debe enfocar en el producto y el cliente sino en agregar valor.

Figura 2

/ Marketing 1.0 Producto

Marketing 3.0

Figura 1. Transicién de los modelos del Marketing

Fuente: Elaboracion propia con recursos de (Kotler, 2006)

2.1.5 De la neurociencia al neuromarketing

Segun (Alvarez, 2011) “la neurociencia se entiende como el estudio de la estructura,
funcién, desarrollo del sistema nervioso y de como los distintos elementos del sistema nervioso
interactian y dan origen a la conducta del ser humano”. Es el conjunto de ciencias encargadas
de estudiar su respectiva area desde un andlisis exhaustivo del cerebro. La neurociencia esta

cambiando la manera de entender la conducta humana y lo que es mas significativo: como
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aprende, como guarda informacion nuestro cerebro, y cuales son los métodos bioldgicos que
facilitan el aprendizaje.

Al aplicar nuevas metodologias de investigacion, junto a los conocimientos que se estan
generando en la neuropsicologia, las neurociencias y la antropologia sensorial, el
neuromarketing facilita la comprension de las verdaderas necesidades de los clientes y permite
superar potenciales errores por desconocimiento de sus procesos internos y metaconscientes.
(Braidot, 2000)

Segun la consultoria Hill & Knowlton Strategies afirma que “el neuromarketing funciona
por una razén: la gente no siempre sabe lo que quiere o lo que exactamente les gusta de algo. Es
mas, los cerebros no mienten, y no se avergiienzan”. (Strategies, 2017). Ya que los sesgos de
los métodos utilizados sin la ciencia suelen ser veridicos ya que las personas se predisponen a
responder lo que creen que el encuestador quiere escuchar. El neuromarketing busca jugar de la
mano con los tres niveles cerebrales:

1. Neocdrtex hace posible el pensamiento légico-reflexivo y creativo, contiene dos partes
especializadas una trata del movimiento voluntario y la otra al procesamiento de la informacion
sensorial.

2. Limbico reside al pensamiento emocional, ademas contiene la parte del hipocampo el cual se
encarga de almacenar informacién a largo plazo y en la recuperacién de la memoria.

3. Reptil estd conformado por el tronco cerebral y el cerebelo en el cual se envuelve al

pensamiento biol6gico o de supervivencia fisica.
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Figura 3

) /T —REACTIVO
4 SISTEMA LIMBICO
PROTECCION DEL EGO

T INSTINTIVO
MEDULA TALLO
CONSERVAR LA ESPECIE

Figura 2. Niveles cerebrales

Fuente: (Ramos, 2015)

El neuromarketing utiliza la ciencia para realizar los distintos estudios de la mano con la
mercadotecnia esto se realiza creando estimulos dirigidos por campafias de mercadeo utilizando
herramientas cientificas de medicién con la finalidad de obtener estrategias para captar la atencion del
publico meta mediante emociones y estimulos sensoriales, entre las herramientas planteadas se
encuentran:

= Resonancia Magnética Funcional por Imagenes (fMRI)
= Electroencefalografia (EEG)

= Magneto encefalografia (MEG)

= Tomografia de Emision de Positrones (PET)

= Eye-tracking
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Tabla 1. Ventajas y desventajas de las herramientas de neuromarketing

Fuente (Gomez, 2016)

Es la herramienta

neurocientifica que ofrece
la mayor excelencia en la
resolucion espacial de las
del

zonas cerebro de

mayor actividad en
funcion de los niveles de

oxigeno en sangre.

Es la tecnologia que mide
los cambios eléctricos del
cerebro; una técnica no
invasiva al igual que el
resto de todas ellas en
Neuromarketing,

silenciosa y sensible a la

actividad neurona.

Mide los cambios

magnéticos que se
producen en el cerebro.
La actividad coordinada
de las neuronas produce
campos

magnéticos  al

medir los cambios

Gran precision y

exhaustividad.

Permite el estudio de la

parte mas profunda de

las reacciones
cerebrales.
Técnicas mas

econémicas
Independiente, movil,
sin limitaciones

geograficas, accesible.

Calidad de sefial
superior y una
resolucion temporal
muy alta.

La intensidad de estos

campos es mayor que

EEG.

= No ofrece la velocidad,
movilidad e inmediatez

de la encefalografia.

= EI| coste del estudio es

elevado.

= Resolucion espacial
menor que la fMRI al
no permitir ofrecer
datos de las partes mas

profundas del cerebro

= E| coste del estudio es

elevado.
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eléctricos cerebrales.

Tecnologia que detecta y = Revela con precision si = Es invasiva
analiza la distribucion un espectador

tridimensional que responderd mejor a un

consiste en monitorear mensaje publicitario u

funciones fisiolégicas que otro con el que poder

pueden sufrir alteraciones prever el estado

con la actividad cerebral animico como

como son el metabolismo, consumidor.

el flujo y la oxigenacion

de la sangre.

Herramienta de = De gran utilidad en el = Menor precision
seguimiento ocular que se disefio de paginas webs,

emplea para identificar el aplicaciones, lineales.

impulso, los puntos de

= Gran tecnologia a bajo

fijacion los &ngulos
! y g coste

ciegos de los

consumidores.

Tabla 2. Comparativa de las técnicas neurocientificas

Fuente: (Monge, 2009)

fMRI MEG PET

EEG

¢Qué se mide? Fluctuaciones = Cambios en el  Fluctuaciones = Cambios en el
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eléctricas metabolismo | magnéticas metabolismo

No invasiva Invasiva
Riesgo para el
No invasiva ansiedad No invasiva ansiedad
participante
claustrofébica claustrofébica
Resolucion
Muy buena Limitada Muy buena Limitada
temporal
Resolucion
Limitada Muy buena Limitada Buena
espacial
Buena
Coste relacion Cara Cara Cara

calidad/precio

2.1.5 Organismos internacionales y cooperacion internacional

Se entiende como organismo internacional al conjunto de estados que se unen con un mismo
propésito méas alld de las fronteras de un estado, sujetas al derecho publico internacional. Las
organizaciones internacionales generalmente las precede un tratado ya estipulado. “El fenémeno de las
organizaciones internacionales ha tenido una evolucién considerable después de la segunda guerra
mundial porque el nimero y la variedad de estas organizaciones aument6 en forma muy rapida,
especialmente a partir de los afios sesenta.” (UNESCO, 1993)

En Honduras los organismos internacionales son dirigidos por la Secretaria de Relaciones Exteriores
y Cooperacion Internacional.

La Direccién es la encargada de propiciar el fortalecimiento de los mecanismos de cooperacion

con los Gobiernos amigos, Organismos Internacionales y Sistemas de Integracion /Concertacion
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Regional, a través del Servicio Exterior y en coordinacion con la Secretaria Técnica de Planificacion

y Cooperacion Externa, con la finalidad de facilitar la obtencion de recursos y la implementacion de

nuevas estrategias para ampliar la cooperacion internacional hacia Honduras. (Honduras, 2017)

El marketing en la comunicacién digital de los organismos de desarrollo ha crecido
significativamente ya que estos compiten entre si para captar recursos y lograr sus objetivos, asi como;
para liderar en los distintos medios digitales por ejemplo se compite por ser el mejor organismo en cuanto
a nimero de seguidores en Facebook. Sin embargo, la necesidad ha sido creada no hace mucho tiempo o
no se le daba la importancia ya que se pensaba en los beneficios que esto trae para la organizacién.

2.1.5.1 Bancos de Desarrollo

Los bancos multilaterales de desarrollo son instituciones que proporcionan apoyo financiero y
asesoramiento profesional para actividades orientadas al progreso econémico y social en los paises en
desarrollo. Diversos bancos subregionales, son fundados para fomentar el desarrollo, asimismo; se
clasifican como bancos multilaterales, ya que son propiedad de un conjunto de paises (denominados
generalmente como paises prestatarios y no de donantes). Entre estos se puede mencionar a la
Corporacion Andina de Fomento (CAF), el Banco de Desarrollo del Caribe (BDC), el Banco
Centroamericano de Integracion Econémica (BCIE), dichos bancos enfocados en el desarrollo de la
region latina. Ademas, se cuenta con el grupo de organismos internacionales denominados como bancos
multilaterales de desarrollo ya que entre sus miembros figuran tanto paises en desarrollo prestatarios
como paises desarrollados donantes, y todos admiten miembros de regiones distintas de la propia; entre
ellos se puede mencionar al Banco Interamericano de Desarrollo (BID) y al Banco Mundial (BM).

2.1.6 Honduras en comunicacidn digital y las nuevas tendencias

El origen de la comunicacion digital en Honduras se remota al arranque del internet desde 1990
cuando este empieza agarrar mayor auge lo cual crearia una era digital, que sustituiria de cierta manera a
los antiguos medios de comunicacién.

Al contar con crecimiento extenuante de los usuarios en las distintas redes sociales que segun cifras
analizadas pueden llegar hasta casi 3 millones de usuarios solo en Facebook en Honduras, casi la tercera
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parte de la poblacion nacional cuenta con un usuario en Facebook por lo cual lograr un mayor nimero de
engagement entre los usuarios ayuda al cumplimiento de objetivos de las empresas. La comunicacidn
entre los usuarios y la empresa fluye de una manera significativa ya que el usuario se ve beneficiado de
estar informado en tiempo real de lo que sucede en una empresa. Y es aqui donde toma su papel el
comercio electrénico que ha tomado gran auge a la facilidad de compra y venta de productos y servicios a
través de los medios sociales, lo cual permite a personas emprendedoras generar ingresos y contar con un
amplio portafolio de clientes.

“Hablar de Marketing digital es hablar de una nueva etapa del marketing tradicional. A medida que
los clientes usaron la tecnologia como los medios digitales, se cred nuevas estrategias para llegar hasta
estos clientes.” (Hosting, 2016).

En Honduras 20 de cada 100 personas tienen acceso a internet, pero el 92% de esas 20 personas que
tienen acceso a internet utilizan redes sociales y sitios web, a pesar del crecimiento de los usuarios segln
estudios del (INE, 2016). El crecimiento de la comunicacidn digital se ha mantenido en los Gltimos afios
en el pais lo cual establece que no se estan creando los mecanismos éptimos para la creacién de
estrategias que ayudan a la captacidn efectiva de clientes.

El neuromarketing en Honduras es un tema relativamente nuevo ya que las empresas no estan
dispuestas a invertir en las herramientas necesarias para la creacién de campafas efectivas, sin embargo;
los resultados que esta estrategia del siglo XXI dispone son totalmente efectivo ya que combinan la
ciencia y la tecnologia para resultados exactos. El estudio del cerebro para aplicar el neuromarketing
radica en que se estima que el 85% de las decisiones que se realizan se toman de manera subconscientes y
que so6lo un 15% son decisiones realmente conscientes. Por lo cual las técnicas convencionales de
mercadeo han quedado en una etapa de estancamiento al no poder medir dichos estimulos subconscientes
y es aqui donde toma lugar el neuromarketing.

Aplicandolo en el mundo real neuromarketing segin (Klaric, 2014) es entender profundamente como
desarrollar valor agregado a los productos o servicios para cubrir las necesidades de la gente, lo que
requiere conocer y saber comunicarse con ellos.
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2.1.7 Banco Centroamericano de Integracion Econémica (BCIE)

En el afio 1960 es cuando se materializa y da inicio lo que hoy en dia conocemos como integracidn
econdmica centroamericana. Es el afio que se firma el Tratado General de Integracion Centroamericana
mediante el cual se crea el Banco Centroamericano de Integracién Economica, un 13 de diciembre. El
BCIE surgié como brazo financiero de la integracién y el desarrollo de Centroamérica, un organismo Sui
Generis tanto por la amplitud de campos en que tiene competencia o puede desarrollar sus operaciones,
como por su objeto y principios fundacionales. (BCIE, 2017)

El BCIE cuenta con 321 empleados ubicados tanto en la sede en Tegucigalpa como en las cinco
oficinas regionales que posee, una Oficina para cada Miembro Fundador. Los socios del banco se dividen
en tres grupos los miembros fundadores: Guatemala, EIl Salvador, Honduras, Nicaragua y Costa Rica; los
miembros regionales no fundadores: Belice, Panama y RepuUblica Dominicana; y los miembros
extraregionales: México, Colombia, Argentina, China (Taiwéan), Espafia. EI BCIE es el brazo financiero
del Sistema de Integracion Centroamericana. El BCIE atiende principalmente programas o proyectos
relacionados con: infraestructura nueva o que mejore los sistemas regionales existentes, financiamiento de
servicios que requiera el desarrollo de la regién, industrias de caracter regional o de interés para la region
que fomenten el sector exportador, complementacion econdémica entre los paises centroamericanos,
inversidn en el sector agropecuario y agroindustrial para el desarrollo rural , desarrollo social de los paises
centroamericanos, empresas que requieran ampliar sus operaciones, conservacion y proteccion de los
recursos naturales y del medio ambiente, operaciones que generen impacto en el desarrollo de la regidn.
Las ventajas competitivas del BCIE son:

Institucionales

Experiencia especializada en la region.

Observador de la Asamblea General de la ONU.

e Compromiso con los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS).

e Certificado por el 6 Pillar Assesment de la Unién Europea para canalizar fondos.
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Observador de la Convencion Marco de las Naciones Unidas al Cambio Climatico (CMNUCC).
Acreditado como entidad implementadora regional del Fondo de Adaptacion al Cambio Climaético.
Acreditado como una entidad regional de acceso directo ante el Fondo Verde para el Clima (FVC).

Reconocido como Institucion Socialmente Responsable.

Operativas

Agilidad en la preparacion y aprobacion en operaciones de préstamos en sectores estratégicos.
Variedad de productos y servicios.
Equipo de especialistas que colaboran con la identificacion de oportunidades de inversion.

Amplia experiencia en infraestructura, energia, servicios para la competitividad y banca.

Financieras

Desarrollo y aplicacion permanente de nuevos instrumentos financieros y de asistencia técnica
conforme las necesidades de inversién de los paises.

La red de intermediarios méas grande para canalizar recursos a los diversos sectores econdmicos de
la region.

Reducidos costos de transaccién en la canalizacion de la Ayuda Oficial al Desarrollo (AOD) al
usar una sola instancia.

Continua mejora en su calificacién de riesgo que incrementa su capacidad de captar y distribuir

recursos con mejores condiciones financieras.

« Una de las mejores calificaciones crediticias en Latinoamérica. (BCIE, 2017)

El Banco Centroamericano de Integracion Econdémica cuenta con distintas areas de apoyo al
desarrollo de la region en este estudio se enfocaré en la Oficina de Relaciones Institucionales en el &rea de
comunicacion la cual es encargada de la visibilidad y comunicacidn del banco, asi como de las Relaciones
Internacionales del banco atendiéndolo a nivel regional en sus distintas oficinas regionales. Dentro de la
comunicacion del banco se encuentra la comunicacion digital la cual se refiere a la visibilidad de las redes

sociales, péagina web, boletines web y todo lo relacionado al mundo digital. Las herramientas de
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comunicacion digital que presenta el Banco Centroamericano de Integraciéon Econdémica se encuentran en
una etapa simiente ya que a las redes sociales no se les habia dado la importancia que estas tienen en la
comunicacion digital que hoy en dia es la base para una comunicacidn efectiva ya que el mundo
tecnolégico en el cual nos encontramos demanda estar informado en tiempo real, por lo tanto, las
publicaciones deben de realizarse instantdneamente de ser posible.

A inicios del afio 2017 el BCIE tiene una migracién en su plataforma web, para pasar a una
plataforma mas efectiva por lo tanto este medio de gran importancia, necesita nutrirse con un enfoque en
el cual se pueda vender al banco de la mejor manera, y es aqui sobre todo que el neuromarketing puede
ayudar a mejorar dicho aspecto.

2.2 Teorias de Sustento

2.2.1 Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor abarca los pensamientos y sentimientos que experimentan las
personas, asi como las acciones que emprenden, en los procesos de consumo. (Vazquez, 2012)

2.2.2 Investigacion de mercados

La investigacion de mercados es la identificacidn, recopilacidn, anélisis, difusién y uso sistematico y
objetivo de la informacién con el propésito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la
identificacién y solucidn de problemas y oportunidades de marketing. (Malhotra, 2008). La investigacion
de mercados es una herramienta indispensable para evaluar los deseos y los comportamientos de los
compradores, y para calcular el tamafio del mercado real y potencial. (Kotler, 2006)

2.2.3 Modelo Neuromarketing

Usando procesos comprobados y estadisticos, el neuromarketing explora los espacios cerebrales de
los cuales los consumidores no estan conscientes o no saben describir, generando datos y conclusiones de
alto valor para las empresas. Un estudio de neuromarketing obedece a los mismos principios que una
investigacidn de laboratorio con parametros estadisticos estrictos.

La neurociencia ha descubierto que la efectividad de la publicidad depende de 4 factores clave:
Atencion: distinguirse de los demas. Emocién: establecer un vinculo afectivo con el consumidor.
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Cognicion: lograr un mensaje claro. Accion: sembrar en el consumidor el deseo de compra. (Mx, 2016).

Figura 4

NEUROPIRAMIDE

Neuro marketing  ©2018 NEUROMARKETING | Todos los derechos reservados

Fuente: (Mx, 2016)
2.3 Antecedentes de las metodologias

2.3.1 Antecedentes del comportamiento del consumidor

En un inicio, el consumidor actuaba por impulso, adquiriendo productos quiza por un interés sin
respaldo. Cuando veia un producto en un sitio como Amazon, se dejaba llevar por la publicidad que la
marca hacia de su producto. Existia una confianza ciega en la marca y lo que comunicaba, sobre todo en
los precios. Es cuando da lugar a la teoria econdémica del comportamiento del consumidor.

Segun J. MARSHALL: “La base de esta teoria, uno de cuyos exponentes mas relevantes, es que
el hombre busca siempre maximizar su utilidad. Es decir, el hombre siempre tratard de lograr el
producto que mas utilidad le dé en funcion del precio que pagara por él, en otras palabras, el hombre

siempre tratara de maximizar la relacion costo beneficio en cada actividad de su vida”.
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Javier Alonso RIVAS e Idelfonso GRANDE (cconsumer, 2015), sefialan: “La conducta de los
consumidores pueden depender, en mayor o menor medida, de un grupo de variables de naturaleza
externa, que un investigador, estudioso o pragmatico del marketing no puede dejar de contemplar si se
quiere llegar a extender la compra y consumo de cualquier bien o servicio”.

Segun Sigmund Freud: “El comportamiento de las personas esta guiado de manera esencial por
una serie de razones profundas del espiritu humano y, por tanto, de dificil comprensiéon para un
analisis de logica fisica. Estos llamados fantasmas que guian el comportamiento de las personas, sin
ellas aceptarlo de una manera abierta, son basicamente el impulso sexual y el impulso agresivo.”

2.3.2 Antecedentes de la investigacion de mercados

Produccion artesanal se daba cuando el cliente directamente le hacia un encargo al artesano este le
informaba de sus necesidades y expectativas. El artesano disefiaba y elaboraba el producto segun las
especificaciones planteadas por el cliente, la calidad era alta porque asi lo demandaba el cliente por lo
cual el artesano tenia que cobrar un precio elevado por el detalle de cada producto.

Esta etapa se ve sustituida por la produccién industrial en la cual los productos se creaban en masas y
por lo cual sus costos eran bajos, pero su calidad se ve afectada al realizar productos sin una base de que
esperaban los clientes recibir.

En 1950 se emerge una segunda etapa de la produccidn industrial enfocada en las ventas, en
vender lo que se habia producido ya que no se contaba con clientes especificos, en este momento se
inicia la etapa en la cual el orientar productos a un grupo de compradores que los iba a consumir; se
empieza a dirigir ciertos esfuerzos de promocidn en masas a través de los medios masivos de difusion
como ser radio y television (Levitt, 1983) .

Segun (Kotler, 2006) A principios de 1979 nace una tercera etapa la cual se orientaba al mercadeo ya
que las empresas analizaron la necesidad de conocer los gustos y preferencias de sus clientes. En dicha
etapa se crea la necesidad de incorporar la investigacidn de mercados tratar de conocer a la competencia y

analizar a los posibles compradores de los productos y servicios que se comercializaban en esa época.
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2.3.3 Antecedentes del neuromarketing

El neuromarketing nace a través de la investigacion de mercados tradicional en la cual se enfoca en
conocer los gustos y preferencias de los consumidores; sin embargo, la investigacion tradicional se ha
considerado que mide de una manera limitada ya que las personas toman sus decisiones porque mas del
85% de las decisiones se toman inconscientemente. Se establece que los primeros laboratorios de
marketing cientifico fueron desarrollados en los 90°s y muchas empresas como Pepsi, CBS y Google han
aplicado esta novedosa forma de investigacién de mercado continuamente para medir la reaccion de sus
consumidores frente a sus anuncios y productos. EI Neuromarketing gano importancia a partir de los afios
90’s, durante la década denomina como la década del cerebro. (Mx, 2016)
2.4 Anélisis critico de las metodologias

2.4.1 Comportamiento del consumidor

Permite identificar los gustos y preferencias de las personas en este caso es necesario para el Banco
Centroamericano de Integracién Econdmica conocer las preferencias en cuanto apariencia, informacion,
ubicacién de la comunicacién de los proyectos del banco. A través del estudio de los medios digitales del
BCIE por medio del comportamiento del consumidor se conocera las experiencias actuales y las
necesidades del personal del BCIE. Las limitantes son los sesgos de que pueden efectuarse a través del
método tradicional como ser la encuesta para el andlisis de la actual percepcion del personal del BCIE de
los medios digitales del banco, esto se tratara de evitar a través de encuestas a personal dirigido que
tengan una relacién intrinseca con el banco y que tenga conocimientos de mercadeo y atraccién de
clientes.

2.4.2 Investigacion de mercado

Para el Banco Centroamericano de Integracion Econdémica la recopilacion y andlisis de la informacion
brindada por medios de las herramientas utilizada para alcanzar los objetivos planteados ayudard a la
captaciéon de nuevos clientes que a su vez se adaptard la comunicacién digital mas atractiva que

posicionara la marca BCIE en los primeros puestos en redes sociales y en buscadores web.
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2.4.3 Neuromarketing
Lograr establecer estrategias de comunicacion digital efectiva para los medios digitales del BCIE a
través de tacticas efectuadas por medio de la experimentacion con el equipo de neuromarketing. La
ventaja es que se usara tecnologia de punta a través de las herramientas de neuromarketing por lo cual la
precision de resultados esté libre de sesgos.
2.5 Conceptualizacion
» Comunicacion: es la actividad consciente de intercambiar informacién entre dos o mas
participantes con el fin de transmitir o recibir significados a través de un sistema compartido de
signos y normas semaénticas
= Comunicacion digital: es el intercambio de informacion y conocimiento haciendo uso de las
herramientas digitales disponibles, puestas a nuestra disposicién por la investigacion y desarrollo
tecnolégico.
= Marketing: Se trata de la disciplina dedicada al anélisis del comportamiento de los mercados y
de los consumidores. EI marketing analiza la gestion comercial de las empresas con el objetivo de
captar, retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfaccion de sus necesidades.
= Marketing digital: es la aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los
medios digitales.
= Redes sociales: es una estructura social compuesta por un conjunto de actores (tales como
individuos u organizaciones) que estdn relacionados de acuerdo con algun criterio (relacion
profesional, amistad, parentesco, etc.)
= Disefio Responsivo: adaptacidn de contenido web en los distintos dispositivos méviles.
= Neurociencia: Cada una de las ciencias que, desde diversos puntos de vista, estudian el sistema
nervioso del ser humano.
= Neocdrtex: hace posible el pensamiento logico-reflexivo y creativo, contiene dos partes
especializadas una trata del movimiento voluntario y la otra al procesamiento de la informacidn
sensorial.
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Limbico: reside al pensamiento emocional, ademas contiene la parte del hipocampo el cual se
encarga de almacenar informacidn a largo plazo y en la recuperacién de la memoria.

Reptil: estd conformado por el tronco cerebral y el cerebelo en el cual se envuelve al pensamiento
bioldgico o de supervivencia fisica.

Neuromarketing: consiste en la aplicacién de las técnicas de investigacion de las neurociencias a
la investigacion de marketing tradicional.

BCIE: El Banco Centroamericano de Integracién Econdmica es una institucion financiera
multilateral de desarrollo, de caracter internacional. Sus recursos se invierten continuamente en
proyectos con impacto en el desarrollo para reducir la pobreza y las desigualdades, fortalecer la
integracién regional y la insercion competitiva de los socios en la economia mundial, otorgando
especial atencién a la sostenibilidad del medio ambiente.

Organismos Internacionales: es una entidad cuyos integrantes u objetivos no pertenecen a un
Unico pais que trabajan en conjunto para coordinar ciertas politicas o para aunar esfuerzo con una
meta en comun.

Engagement: capacidad de lograr que las personas se relaciones con cierta publicacién efectuada
en una red social.

Responsivo sistema: sistema responsivo para todos los distintos formatos de comunicacién

digital y que en todos ellos el contenido logre verse de una manera amigable.

2.6 Instrumentos Utilizados

2.6.1 Experimentacién

A través del uso de herramientas de neuromarketing especificamente el eyetracking que determina

parametros de seguimiento ocular en respuesta a un estimulo expuesto.

2.6.2 Encuesta

Cuestionario por realizar con la finalidad de obtener la actual percepcién de los medios digitales del

BCIE.
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CAPITULO IIl. METODOLOGIA

3.1 Congruencia Metodoldgica

Tabla. 3 Matriz Metodolégica

Objetivos Variable

Pregunta de
Problema

Investigacion

General Especificos  Dependiente = Independiente

Neuromarketing = ¢Qué estrategias = (Qué Analizar la Analizar la Optimizaci6 = Percepcidn de
para la de mercadeo mecanismos comunicacion actual nde la los medios
Comunicacion pueden ser viables pueden digital del Banco = percepcion Comunicaci digitales
Digital del aplicables a los ser aplicados Centroamericano = del personal | én Digital
BCIE medios digitales = para lograr una de Integracion del BCIE de  del BCIE.
del BCIE, a comunicacion Econdmica con los medios
través de un digital 6ptima? la finalidad de digitales del
estudio de establecer mismo.
neuromarketing? estrategias de
mercadeo para
los medios
digitales desde la
perspectiva del
Neuromarketing.
¢Cual es la Establecer Calidad en
actual mecanismos disefios web
percepcion de viables para

los medios
digitales del

Banco

alcanzar una
comunicacio

n digital
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Centroamericano
de Integracion

Econ6mica?

¢, Como puede
influenciar una
estrategia de
neuromarketing
en la
comunicacion
digital del

BCIE?

3.1.1 Variables de estudio

Variable Dependiente

Optimizacion de la Comunicacion Digital del BCIE.

Variables Independientes

optima a
través del
marketing

digital.

Construir las
variables
que
delimitan la
influencia
del
neuromarket
ing como
herramienta
de atraccion
de clientes a
través de la
comunicacio
n digital del

banco.

Satisfaccion
en los medios

digitales
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Percepcion de los medios digitales.

Calidad en disefios web.

Comunicacion efectiva

Figura 5

Variables de Estudio.

Percepciéon de los
medios digitales

b

Digital del
BCIE

3.1.2 Operacionalizacion de las variables

Tabla 4. Operacionalizacion de las variables

Variable

Independiente

Percepcion de
los medios

digitales

Definicién
Real

Son una

herramienta

que hace

mas facil la

Definicion
Operacional
Conocimiento de
los medios digitales
que una institucion

ha puesto a

Dimensién

Comprensién
de los medios

digitales del

Indicadores

Eficiencia

items

¢Cual es su
actual
percepcion de

las redes

Unidades

» Excelente

* Muy

Bueno
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Calidad en

disefios

labor de disposicion para su

recoleccién publico.
y
produccion
de
informacié
n; ademas,
permiten
llegar con
mayor
rapidez a
los usuarios
y lectores y
establecer
una
conexion
con ellos.
(Baca,

2016)

Se refiere a

las Valoracion de la

caracteristic comunicacion

as que digital en base a la

especifican  calidad de disefios

los

BCIE. sociales del * Bueno
BCIE, en
» Regular
cuanto a
« Malo
disefio y
contenido de
las
publicaciones?
¢Qué tan » Excelente
accesible es - Muy
encontrar la
Bueno
Calidad informacién
* Bueno
en la pagina
web del » Regular
BCIE? « Malo
» Excelente
;Cémo . Muy
calificaria en
Bueno
Satisfaccion general su
* Bueno
satisfaccion
con el sitio? > Reguilw
* Malo
Actual « Excelente
calidad de ) M
¢Qué opina  * Muy
disefios web ] ) B
Percepcion | del disefio del ueno
y .
sitio web? « Bueno
publicaciones
» Regular

en redes
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Comunicacion

efectiva

ingenieros
de software
para un
articulo,
dentro de
estas
caracteristic
as podemos
encontrar el
grado de
materiales,
la
tolerancia y
especificaci
ones de

rendimiento

(Fernandes,

2017)

Habilidades

comunicaci ) )
Capacidad efectiva

onales en )
de comunicar

los
aspectos de

contextos )
relevancia de una

de gestion, o
institucion
como

herramienta

sociales del

BCIE
Eficacia
Desempefio
de los medios
de
Frecuencia

comunicacién
digital del

BCIE

¢Qué
recomendaria
para mejorar
las
publicaciones
en redes
sociales del

BCIE?

¢Con qué
frecuencia
visita el sitio

web del

BCIE?

* Malo

* Mas

Contenid

« Mejor
Disefio

* Mas
Fotografi
asy

Videos

« Contenid
0 mas

atractivo

e Diariame

nte

* Doso
tres veces
por

semana

* Quincena
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efectiva en * Rara vez
el logro de P
» Pagina
los
Web
objetivos
« Redes
organizacio ;
¢Como se .
Sociales
nales. .
mantiene
(Chile, ) ) * Boletin
Preferencia informado de
2017) BCIE
las novedades
delBcig? | Owos
Medios
* No se
entera

3.1.3 Hipotesis

La relacion del neuromarketing esta ligada directamente a los estimulos cerebrales de las

personas, que pueden llevar a crear una estrategia de comunicacion digital efectiva.

3.2 Enfoque, métodos y alcance

La investigacién se llevé a cabo por medio de un enfoque mixto ya que se planted
realizar el estudio en dos etapas, utilizando un instrumento enfocado en resultados cualitativos
por medio de un cuestionario para el personal interesado del banco, y un instrumento de
experimentacion por lo cual los resultados esperan ser cuantitativos dirigido al pablico externo

del BCIE.

3.2.1 Enfoque Cualitativo.

Utiliza la recoleccién y analisis de los datos para afinar las preguntas de investigacién o

revelar nuevas interrogantes en el proceso de interpretacion. (Sampieri, 2014)
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Para el objeto de estudio se analiza a través de este enfoque cualitativo la realizacién de la
investigacion de campo para conocer la actual percepcion del personal interesado en el BCIE

sobre los medios digitales disponibles en el mismo.

3.2.2 Enfoque Cuantitativo.

Utiliza la recoleccion de datos para probar hip6tesis con base en la medicién numérica y el
anélisis estadistico, con el fin establecer pautas de comportamiento y probar teorias. (Sampieri,
2014)

Por medio de la investigacion con enfoque cuantitativo se busca encontrar datos precisos a
través de la experimentacion obteniendo resultados especificos al utilizar las herramientas de
neuromarketing y conocer que opinan las personas externas del BCIE sobre los medios digitales

del mismo.

3.2.3 Método de Investigacién

La investigacién se realizo a través de dos métodos de investigacion:

Método Descriptivo. Busca especificar propiedades y caracteristicas importantes de
cualquier fenédmeno que se analice. Describe tendencias de un grupo o poblacion. (Sampieri,
2014)

Por medio del estudio cuantitativo se tomé el método descriptivo ya que se estudia el
fendmeno del neuromarketing aplicado a la comunicacion digital del BCIE, al obtener datos
medibles se puede realizar un plan de mejora mucho maés efectivo.

Método Inductivo. Por medio del enfoque cualitativo se espera conocer la actual
percepcion de los medios digitales del BCIE por lo tanto se consider6 como apto este método.
Sampieri establece que la “finalidad del método inductivo es: explorar y describir, y luego

generar perspectivas tedricas” (Sampieri, 2014).
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3.2.4 Alcance de la Investigacion

La investigaciéon se realiz6 a un personal seleccionado interesado en el BCIE para la
determinacion de la actual percepcidn de los medios digitales del BCIE, por medio de un publico
generado por las redes sociales y pagina web, es decir aquellas personas que suelen visitar dichos
medios digitales.

Asimismo, para la experimentacion se tomé en cuenta un publico seleccionado de interés
para el banco, limitdndose a un posible inversionista y a publico interesado en el financiamiento
del banco a través de los programas de apoyo a la MIPYME, enfocandose en ambos campos por
la importancia de ambos y por considerarse piezas claves del banco.

3.3 Disefio de la Investigacion Experimental

Se establece que la investigacion experimental es la situacion de control en la cual se
manipulan, de manera intencional, una o més variables independientes (causas) para analizar las
consecuencias de tal manipulacién sobre una o mas variables dependientes (efectos). (Sampieri,
2014)

A través de este disefio de investigacion se cred un proceso de experimentacion para poder
determinar la influencia que puede tener el uso de herramientas de neuromarketing con respecto
a la comunicacion digital, en este caso propiamente de la comunicacion digita del BCIE. Una
experimentacion completa que deja de lado cualquier sujecién por la precision del método del
estudio del cerebro, no hay espacio para predisposiciones porque simplemente las personas
contestaron inconscientemente lo cual hace que el estudio se exacto.

3.4 Poblacién

El objeto de estudio es la region centroamericana que cuenta con 56.3 millones de
personas cifras tomadas del brochure institucional BCIE (BCIE, Banco Centroamericano de

Integracion Econdmica, 2017), de las cuales se tomaran los segmentos mas relacionados con el
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BCIE siendo estos los gobiernos, la cooperacion internacional, empresa privada, organismos no
gubernamentales, estudiantes y funcionarios del BCIE a nivel regional. Se estima que es un
0.001% de la poblacién total los que pertenecen directamente a los rubros mencionados
anteriormente y de esas personas las interesadas en el BCIE es decir un total de 563,000

personas.

Para la realizacion de la experimentacion por medio de las herramientas neurocientificas
se utilizé una poblacién bastante especifica por el nivel de complejidad que lleva la realizacién
del experimento, ya que el equipo se encuentra en la Universidad Tecnol6gica Centroamericana
UNITEC, y las personas se tienen que movilizar a dicha institucién por lo cual se ha determinado
que el publico externo de mayor relevancia para el BCIE son posibles inversionistas y personas

que requieran una ayuda de financiamiento para el sector MIPYME.

3.4.1 Muestra

3.4.1.1 Muestro No Probabilistico.

En este tipo de muestreo, puede haber clara influencia de la persona o personas que
seleccionan la muestra o simplemente se realiza atendiendo a razones de comodidad. (Sampieri,
2014). Por lo expuesto con anterioridad en la poblacidn se escogi6 este tipo de muestro ya que es
un muestreo que se realiz6 por conveniencia por la magnitud de la investigacion y

experimentacion.

Margen: 10%
Nivel de confianza: 95%
Poblacion: 563000

Tama@o de muestra: 97

Ecuacion Estadistica para Proporciones
peblacionales
N= Tamafio de la muestra
Z= Nivel de confianza deseado
z"2(p*q) p= Proporcion de la poblacion con la caracteristica
n= e’2 + (2"2(p*q)) deseada (exito)
‘q=Proporcion de la poblacion sin la caracteristica
deseada (fracaso)
‘e= Nivel de eror dispuesto a cometer
N= Tamafio de Ia poblacion
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Al ser una poblacién estipulada por conveniencia por la naturaleza del estudio se espero
poder llegar al nimero de la muestra o inclusive superarla, pero al ser un analisis subjetivo ya
que se pone a la espera de que cierto grupo de personas conteste. Los términos de inclusion
fueron las personas interesadas en el BCIE que suelen visitar los medios digitales del BCIE,
siendo estos estudiantes financieros y economistas interesados en obtener informacion para
investigaciones, socios potenciales, inversionistas, gobierno de los paises socios del banco, en
edades de 20 en adelante; todos con la finalidad de obtener de una u otra manera informacién

relevante del banco.

3.4.2 Instrumento

Con la finalidad de obtener una investigacion precisa se utilizaron dos instrumentos
siendo estos un cuestionario para medir la actual percepcidn del personal interno del BCIE sobre
los medios digitales del mismo. Y la experimentacion para crear estrategias de neuromarketing
por medio de herramientas neurocientificas. Se tom6 en cuenta el total de 60 encuestas las cuales
se llevaron a cabo durante un periodo de una semana de domingo a domingo (de la semana del
domingo 3 al sdbado 9 de septiembre de 2017) las cuales fueron elaboradas por medio de un
formulario digital expuesto en los distintos medios digitales del BCIE.

3.4.2.1 Técnica

El cuestionario se utilizé el escalamiento de Likert que es el conjunto de items que se
presentan en forma de afirmaciones para medir la reaccién del sujeto en tres, cinco o siete
categorias. (Sampieri, 2014)

La escala se presentd de la siguiente manera:
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 Excelente

*  Muy Bueno
« Bueno

* Regular

+  Malo

Para la experimentacion se utilizé el equipo de neuromarketing disponible en UNITEC,
se utilizaron varias herramientas entre ellas el eyetracking y Electroencefalograma (EEG). “El
Seguimiento de Ojos o Eye Tracking sirve para conocer qué recorridos visuales hacen los
consumidores y permite crear mapas que sefialan los puntos clave donde este presta maés

atencion.” (SALAS, 2012).
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

4.1 Resultados cuestionario

Por medio del estudio y anélisis de los resultados obtenidos a través de la aplicacion de
los instrumentos planteados en el anterior capitulo se busca conocer por medio de un
cuestionario la actual percepcién de los medios digitales del BCIE el cual se aplic6 por medio de
la pagina web y redes sociales oficiales del BCIE por un periodo de siete dias calendario del
viernes 1 al 8 de septiembre de 2017, aplicado a 60 personas. Asimismo; por medio de la

experimentacion se busca conocer las preferencias y gustos en disefio web.

Figura 6

¢ Por qué medio conocio al BCIE por primera vez?

B | Moticias ™) Redes Sociales M |Periodicos M) Recomendaciones M) Buscadores web

Los encuestados manifestaron que el medio por el cual conocieron al BCIE por primera vez
fue a través de las redes sociales con un 41.7% esto se puede relacionar al porcentaje de
encuestados en edades de 20-41 los cuales fueron la mayoria sumando en ambos grupos 81.7%

del total de los encuestados que suelen ser las edades méas activas en redes sociales, siendo
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asimismo; las noticias el segundo medio con 33% con poca diferencia entre las redes sociales de
apenas 8.7% lo cual va ligado con el anélisis de edades que de igual manera este grupo suele
tener el habito de ver las noticias seguido por los periddicos con un 11.7% y buscadores web con

un 10%, las recomendaciones por otras personas fue la Gltima opcion de los encuestados con

apenas 3%.

Figura 7

¢Ha visitado la pagina web del BCIE?

EL 96.7% de los encuestados manifestaron tener conocimiento de la pagina web oficial del
BCIE y apenas un 3.3% hace caso omiso de la existencia del sitio web, lo cual demuestra que la
pagina web ha tenido una buena participacion en el mercado digital a pesar de la frecuencia de
visita que menciona la pregunta nimero tres en la cual la frecuencia general es de dos a tres

veces por mes con un 50% del total de los encuestados.
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Figura 8

¢ Con qué frecuencia visita el sitio web del BCIE?

B | Digriamente ™) Dos o tres veces por semana M) Dos o tres veces por mes M) Rara vez

ir

A través de la frecuencia de visita del sitio web se establecié que el 50% de las personas
visitan el sitio dos o tres veces por mes lo cual no refleja un buen retorno de los visitantes al sitio
ya que lo hacen muy esporadicamente, el 25% quienes dicen visitar el sitio dos o tres veces por
semana se entienden como las personas que buscan una oportunidad laboral dentro de la
institucion y muy pocas personas apenas el 3.3% manifestd visitar el sitio con una frecuencia
diaria y se determina que en su mayoria por no decir todos son los funcionarios del BCIE
encuestados o publico en general que le gusta estar informado de las novedades del banco, el
publico que expuso que rara vez visitaban el sitio que fue un buen namero de ellos con un 21.7%
se comprende como el grupo de personas que solo buscan cierta informacion en especifico de los

proyectos del banco asi como algunas estadisticas del mismo.
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Figura 9

¢ Por gué motivo visita el sitio web del BCIE?

§ | Oportunidades de Megocio ™) Oportunidades Laborales M) Informacidn de Paises

W Proyectos del Banco B Estadisticas B Moticias

El principal motivo por el cual los encuestados visitan el sitio web es por una oportunidad
laboral con un 36.7% y es que dentro de la pagina web es donde se encuentra directamente el
portal para participar en los distintos concursos para aplicar en las plazas de trabajo alli
expuestas, el segundo motivo por el cual las personas visitan el sitio web es por informarse de las
principales novedades del banco por medio de sus noticias con un 20% de los encuestados. El
resto de los encuestados con un 13.3 % buscan conocer los proyectos del banco e informacién de
paises con un 15% los cuales quieren conocer la posicion del banco con respecto a sus socios y
por ultimo se encuentran las oportunidades de negocio con un 8.3% y estadisticas del banco con
un 6.7% . Es necesario conocer este dato ya que se puede determinar cuales son los espacios de

mayor relevancia en el sitio web para colocar mayor contenido y atencién a dicha seccion.

41



Figura 10

¢Que tan accesible es encontrar la informacion en la pagina web
del BCIE?

M| Excelente ™) Muy bueno BjBueno B jRegular Malo

La mitad de los encuestados determinaron que la informacidn en la pagina web tiene una
buena ubicacion ya que es muy accesible encontrar lo que se pretende buscar; sin embargo, un
35% manifestd no estar del todo satisfecho con la accesibilidad de las informacion considerando
como buena su accesibilidad y un 11.7% que lo consideran apenas regular lo cual no da un buen
puntaje en esta seccién y es un tema en el cual se debe de invertir atencién importante para poder
lograr un mayor numero de personas que consideren excelente, no como en este caso que apenas

un 3.3% considera la accesibilidad del sitio web como excelente.
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Figura 11

¢Qué opina del diseno del sitio web?

B Excelente ™) Muy buenc 8jBueno 8| Regular Malo

El disefio del sitio web va muy de la mano con la accesibilidad del contenido en el sitio
web y es que la mayoria de personas considera muy bueno el disefio del sitio con un 45% al igual
que la accesibilidad del contenido y un 40% considera bueno el disefio del sitio, un 10% de los
encuestados cree que el disefio es apenas regular lo cual lo acerca mucho al concepto de mala

calidad, asimismo; apenas un 5% considera como excelente el sitio.
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Figura 12

¢ Considera al sitio amigable con el usuario?

=si ®No

El 98.3% de los encuestados consideran el sitio amigable con el usuario un factor muy
influyente para el trafico de personas dentro del sitio web, ya que permite una rapida

manejabilidad del sitio y solo un 1.7% lo consideran como no amigable.
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Figura 13

¢ Como calificaria en general su satisfaccion con el sitio?

W Excelente ™) Muy bueno ™ Bueno M) Regular Malo

El 83.4% considera que el sitio es muy bueno en general, tienen una satisfaccidn positiva y es
que se refleja asimismo en la accesibilidad a la informacion un sitio que no esté bien posicionado
0 que desde un inicio cuando se quiere encontrar en los principales buscadores web y este
aparece en la segunda pagina de los buscadores o dentro de la pagina se pretende buscar cierta
informacidn y no se encuentra ya que estd muy cargada o porque tienen muchas secciones que
dificulta la busqueda, la misma cantidad de encuestados manifesté que su satisfaccion con el
sitio era buena por lo que se considera que el sitio estd bien, y que sus mejoras pueden ser
significativas pero con mucho impacto ante el usuario para que este pueda decir que su
satisfaccion es excelente. Apenas un 13.3% lo considera regular y un 3.3% como excelente un
dato no significativo pero que igual refleja que las personas esperan un poco mas de la pagina

web.
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Figura 14

¢Como se mantiene informado de las novedades del BCIE?

W Pigina web ¥ | Redes Sociales
B Boletin BCIE informa W) Otros medios de comunicacion
Mo se entera

Las redes sociales se perfilan como las herramientas de comunicacion mas efectiva para
transmitir novedades con un 43.3%, para el pablico externo, ya que el area de informatica tiene
blogueadas las redes sociales en el interior del banco (por temas de seguridad), por lo que éstas
no son funcionales como herramientas de comunicaciéon de noticias institucionales durante la
jornada laboral. Sin embargo, el otro porcentaje alto con un 30% de los encuestados se entera por
medio de la p&gina web y un 13% por ciento a través del boletin BCIE informa; asimismo, un
13% por ciento dice que se informa por otros medios de comunicacion. Ninguno de los

encuestados manifesté no estar enterado de las novedades del banco.
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Figura 15

Facebook

Twitter

Instagram

LinkedIn

Minguno

Esta pregunta es de opcidn multiple por lo cual los porcentajes suman un nimero mayor al
100%. La mayoria de los encuestados como se menciona en la pregunta anterior suelen
informarse de las novedades del banco a través de las redes sociales de las cuales se considera
Facebook como la principal red social ya que un 58.3% de los encuestados dicen estar mas
familiarizados con dicha red, seguido por Twitter con apenas menos de dos puntos de diferencia
es decir un 56.7% de los encuestados siguen a la cuenta oficial del BCIE, y es que ambas redes
sociales son las que suelen tener mayor numero de actualizaciones en un periodo de tiempo,
asimismo por el segmento de dichas redes se considera que va més enfocado al publico meta del
banco. Instagram ha tenido un crecimiento lento ya que cuenta con pocos seguidores por lo que
se entiende el porcentaje tan bajo de los encuestados que dicen seguir la red con apenas un
26.7% vy la red de LinkedIn con un 10% ya que dicha red es considerada solo como un portal de

empleo y no una red interactiva.
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Figura 16

¢ Cual es su actual percepcion de las redes sociales del BCIE, en
cuanto a disefo y contenido de las publicaciones?

M| Excelente ™) Muy bueno BjBueno B jRegular Malo

Las personas encuestadas manifestaron que su percepcion de las redes sociales es buena con
un 46.7% respecto al contenido y disefio de las publicaciones, sin embargo un 35% lo considera
muy bueno es decir una cifra bastante significativa lo considera estable pero con oportunidades
de mejora y es que como se menciona en el estudio las redes sociales estdin empezando a ganar
bastante auge en la poblacién ya no solo como medios de entretenimiento sino como
oportunidades de negocio al poderse conectar con el resto del mundo y es que todas las personas
cuentan con al menos una red social de las cuales miran su red social minimo dos veces por dia
por lo cual es sustancialmente importante el desempefio de las redes. Pero segun el analisis para
algunas personas se esta realizando el disefio de manera excelente con un 11.7% por lo cual hace
ver que las redes han tenido un buen inicio en el mundo digital. Y apenas un 6.7% lo considera

regular un nimero bastante bajo.
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Figura 17

¢ El contenido ha sido de utilidad, la informacion expuesta en los
medios digitales cumplio sus expectativas?

WS No

Los encuestados expresaron en un 100% que el contenido expuesto en los medios digitales en
general cumplio de cierta manera sus expectativas, un factor de vital importancia ya que se
considera que se estdn haciendo las cosas bien a pesar de encontrarse en una etapa de
crecimiento y expansion en lo que concierne a los medios digitales. Un mundo globalizado como
el que estamos viviendo demanda una era digital, lo que significa estar conectados con el publico
meta en tiempo y forma, por lo cual se requiere una actualizacion constante de los medios
digitales sin olvidar tener campafias que ayuden a difundir la informacién expuesta para poder
llegar a ese publico que todavia no se ha logrado llegar pero que sin lugar a duda son clientes

potenciales para el BCIE.
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Figura 18

éLas cuentas en redes sociales del BCIE resuelven sus dudas,
sugerencias y comentarios de manera eficiente?

W Si Mo
B Aveces B Casi nunca

B Mo he realizado ninguna consulta ocomentario

Los encuestados consideran que el servicio al cliente a través de los medios digitales y
responden a sus inquietudes en su mayoria, con un 50% que afirma que el BCIE respondié a sus
dudas, comentarios o sugerencias en algin momento, sin embargo un 20% menciona que s6lo a
veces han tenido una retroalimentacion de sus solicitud es un nimero alto si se le suma el
porcentaje de personas que consideran que sus comentarios y demas no estan siendo atendidos o
casi nunca, y un 10% que es indiferente porque no han tenido la oportunidad de realizar una

pregunta.
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Figura 19

Mas contenido 26 (43,3 %)

Mejor disefio 33 (55 %)

Mas fotografias... 22 (36,7 %)

Contenido mas... 10 (16,7 %)

Esta pregunta es de opcidn multiple por lo cual los porcentajes suman un nimero mayor al
100%. Las personas encuestadas han determinado que a pesar que las cuentas digitales del banco
son relativamente nuevas en general sus sitios estdn bien, sin embargo consideran que tienen
algunos aspectos por mejorar siendo estos con mayor porcentaje con un 55% de los encuestados
gue manifestaron que para ser excelentes necesitan mejorar su disefio en cuanto a publicaciones
y en general con el sitio web, asimismo el 43.3% de los encuestados consideran que las redes se
encuentran pobre de contenido por lo cual es necesario que exista una actualizacién y
alimentacion de los medios digitales, para esto también consideraron que es necesario colocar

material visual como ser fotografias y videos que mantengan la atencion de los usuarios.
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Datos demogréficos

Figura 20

Género

u Femening u Masculino

El porcentaje mayor de encuestados fue liderado por el género femenino con un 68.3% en
comparacion con el género masculino que solo tuvo un 31.7% de participacion dentro del
estudio, este dato se establece que las mujeres estan tomando un rol més significativo dentro de

las redes sociales y de la comunicacion digital en general.
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Figura 21

Edad

®;20-30 ®31-40 W;41-50 W) Mas de 51

La edad de los encuestados se perfila en su mayoria entre los 31-40 afios siendo esta el 61.7%
de los encuestados por lo cual se puede establecer que el estudio se realizé con publico clave
para la determinacion de posibles mejoras a la comunicacion digital del BCIE ya que es un
publico maduro que se prevé sabe tomar decisiones de manera mas correcta y que conocen la
transicion de los medios tradicionales a los medios digitales. Y un 20% cifra significativa de
edades méas jovenes de 20-30 afios que se prevé es la edad de los milenials cuya sociedad esta
maés que relacionada con el mundo digital ya que nacio6 en el auge de esta era digital. Seguido por
un publico importante de 41-50 afios que su vasta experiencia les ayuda a poder recomendar de
una manera mas adecuada y apenas un 5% mayores de 51 afios cifra que no se considera

significativa y se comprende que suele ser una edad menos activa en el mundo digital.
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Figura 22

¢ A que grupo de la sociedad pertenece?

B Gobiermo | Organizacion Gubernamental (ONG)
B Cooperacion internacional B Estudiante
B Empresa privada W Funcionario del BCIE

Los grupos de los encuestados se encuentran en un cierto balance entre las distintas opciones
y se encuentran entre un rango del 20% aproximadamente lo cual afianza la solidez de las
respuestas a tener diferentes puntos de vista al contar con variados grupos sociables. Sin
embargo, el gobierno lidera el primer puesto con un 21.7% igualmente las organizaciones no
gubernamentales (ONG) con un 21.7% seguido con una variacién bastante baja de apenas un
1.7% la cooperacion internacional con un 20% y la empresa privada con un 18.3%. Datos bajos

fueron los grupos de estudiantes con un 10% y de los funcionarios del BCIE con un 8.3%.
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Figura 23

Pais

B Guatemala ™ )ElSalvador ®MjHonduras M) Micaragua M) Costa Rica

%
2

Casi la mitad de los encuestados son de precedencia hondurefia con 43.4%, seguido por
Guatemala con un 21.6%, luego Nicaragua con un 18.3% vy una duplicidad de datos entre El
Salvador y Costa Rica con un 8.4%. Dato relevante para conocer que publico de los paises socios

del banco son los mas activos en las redes sociales del BCIE.

Recomendaciones finales

La comunicacién ya no debe ser regional, sino que en el futuro debe incluir a los paises

miembros extra regionales y las zonas prospectos como por ejemplo Corea y Chile.

Hay una percepcidn de que el mayor conocimiento del BCIE es en Honduras. Falta lograr
el mismo nivel en los otros paises de Centro América, donde su posicionamiento es menor,

incluso se le confunde con otros bancos comerciales.

Es importante, no solo dirigir la comunicacién a gobiernos, sino también a las fuerzas

motoras del pais (sector privado, gremiales, empresarios, bancos, inversionistas), Pymes y
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comunidades.

El &rea de informatica tiene bloqueadas las redes sociales en el interior del banco (por
temas de seguridad), por lo que éstas no son funcionales como herramientas de comunicacién de

noticias institucionales durante la jornada laboral.

Se recomienda realizar acciones orientadas a renovar las plataformas digitales del banco

en aspectos que van desde el disefio, la interaccion, el contenido y la accesibilidad.

La comunicacion no solo debe enfocarse en los medios de comunicacion tradicionales.
Dado el auge de las redes sociales, también debe incluir comunicacion digital, patrocinios,
eventos y la participacion de voceros del BCIE como ponentes tanto en eventos propios como de
terceros. Los textos en las publicaciones deben ser mas concisos, acompafiados por dos o tres
imagenes. Los estudios revelan que los consumidores de redes sociales prefieren informacion

mas precisa y puntual.

Los encuestados coincidieron en que la pagina del banco, asi como sus redes sociales,
deben ser mas amigables y proponer una comunicacién en tono mas amigable y menos
institucional. Se sugiere refrescar esta area para impulsar los contenidos tanto en el publico
interno como externo del banco, y que se convierta en un punto de referencia para conocedores e

inexpertos en los temas que abarca el BCIE.

Segun Google Analytics los datos se recibieron a través de los distintos buscadores web

teniendo una participacién bastante activa de todos ellos.
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Referrers

W beie
org
1.2%
| facebook
com

2.4%

unknown

Browsers

Mobile
m.facebook Firefox .
com
Safari l
Others I

Platforms

iPhone

Macintosh

n

Others

El principal buscador en el cual se realiz6 la encuesta fue en Chrome con un 70%, la plataforma

movil mas utilizada fue Android con un 70% seguido por Windows con 17% y Facebook la

principal red con un 69.7%.
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4.2 Analisis sobre gustos y preferencias por medio del Neuromarketing

Para determinar ciertos gustos y preferencias a través de la técnica de neuromarketing
conocida como eyetracking se realizd un benchmarking entre los sitios web de los principales
organismos internacionales como ser el Banco Interamericano de Desarrollo (BID) y el Banco
Mundial (BM) estos para compararlos con el sitio web del BCIE en cuanto a disefio y establecer
cudles son las secciones o que contenido suelen buscar las personas cuando se adentran en la

busqueda de informacion por medio de sus paginas web.

Para dicho estudio se experimentd con 5 personas consideradas como publico interesado
en el BCIE, entre ellos estudiantes de maestria en finanzas, empleados de gobierno, empleados
de la empresa privada afines a los intereses del BCIE entre las edades de 23-34 afios de edad; el
nimero de personas con que se realiz6é el experimento es reducido por ser un estudio complejo
por la naturaleza del mismo y por el equipo que se utiliza ya que se debe tener una precision
exacta en cuanto al movimiento de la vista asi como para la interpretaciéon de los resultados

expuestos por el software.

stimulus Name bcie
Stimulus description
Segmentation Criteria Both, 23 - 34 years, All groups

Avg. Exposure Time 1m 595
Valid Respondents 5
Eyetracking Data Quality 87%
Age distribution i ﬂ
Respondents 3 2

Average Age 25.3 | 2B.5

Median Age 24 | 2B.5

] Std. Dev 2.3 | 7.8
Data Quality | 85% | 92%

Age rarg

Hr of rmposdents
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4.2.1 Banco Interamericano de Desarrollo (BID)

El Banco Interamericano de Desarrollo (BID) en su portada o pagina de inicio
correspondiente a su sitio web lo primero que las personas enfocaban su vista fue en el logo del
banco situado en la parte superior izquierda seguido por el texto de su banner que resalta por su
tamafio, a continuacidén se enfocaron en los titulos de la parte media alta correspondiente al grupo
de personas que este banco esta dirigido con la finalidad de adjuntar la informacién segun los
intereses de sus seguidores, las redes sociales llamarén la atencion por su manera de ser
expuestas ya que son widgets que muestran el contenido de una manera mas llamativa y
diferente a lo que se acostumbra normalmente en los sitios, por lo general solo se muestran los

logos con un enlace a las redes.

El mend interactivo de la parte baja fue otro espacio determinante en el estudio ya que las
personas pueden ver todo el mend y submen( desplegable lo cual facilita la bdsqueda de
informacién, encontrando exactamente el tema que se pretende indagar. Esta parte fue la que
obtuvo un mayor nimero de detencidn de la vista con respecto a la portada con 58 milisegundos

por lo cual es una parte de bastante importancia para dicha pagina.
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Se tomo en cuenta que algunos participantes quieren empaparse un poco mas de las
labores de un organismo de desarrollo por lo cual la principal pagina que buscaron fue “Acerca
del BID” con la finalidad de conocer sus enfoques y prioridades como banco de desarrollo,
seguido de los paises miembros del organismo, en esta etapa se determind que las personas
buscaron su pais dentro de la lista de paises socios, algunos se interesaron por conocer las
labores del banco en su pais y otros simplemente se limitaron a ver la lista y encontrar que su
pais estaba dentro de dicho listado, en este estudio el pais con mayor participacion fue Honduras

por ser el pais objeto de estudio y el la nacionalidad de los participantes.

Los proyectos que realiza el banco fue el siguiente patron con mayor numero de
participantes que coincidieron que es un punto foco dentro de la pagina del organismo de
desarrollo. Esta etapa los participantes buscaron los proyectos de su region ya que muchos

realmente desconocen que tipos de proyectos financia dicho banco.

La parte de oportunidades laborales fue la seccion mas influyente ya que dentro de esta se
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encuentran desde becas, pasantillas, programas especiales de trabajo, hasta aplicar a las distintas

plazas que se ponen a disposicion para concurso del publico en general.

Conclusion la parte del sitio web del Banco Interamericano de Desarrollo (BID) es su
portada ya que fue la que atrajo mas tiempo a los participantes estando en esa parte en promedio
un minuto considerando que el estudio se realizé a dos minutos de navegacion de dicho sitio, y
algunos de los participantes solo se enfocaron en navegar por su pagina principal ya que es una

vista concreta de lo que es el banco.

4.2.2 Banco Centroamericano de Integracion Economica (BCIE)

En el anéalisis del BCIE en su portada se puede observar que las personas optaron por
mantener una mayor atencién en el banner por lo cual se puede considerar como un espacio
primordial en caso de que se quisiera resaltar un anuncio o comunicado en especial. Segun
estudios las personas prefieren ver gente en banners ya que suelen sentirse identificados y suelen
sentirse parte por lo cual atrae mucho maés la atencién. Asi como el caption de las fotografias

debe ser un mensaje que describa el banco en una oracién.

La parte de desatacados que se encuentra a la par de las ultimas noticias es el segundo
espacio con mayor atencién donde se encuentra la estrategia y memoria del banco, uno de los
participantes abrid la memoria se le pregunto cual fue la razén y el menciono que porque queria

conocer un poco mas de la institucion.

Los participantes se enfocaron en el menu de la parte superior, llamo la atencion de los
participantes al ofrecerles un menu completo sobre lo que la pagina en general brinda a sus
seguidores, igualmente ayuda en la bisqueda de informacion para facilitar la localizacién de la

misma. Enfocandose sobre todo en la seccion de novedades donde se encuentran las
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publicaciones, noticias, eventos, imagenes y videos relevantes del banco.

Acerca del BCIE igualmente fue otra de las secciones que mantuvo la atencion de los
participantes, queriendo indagar un poco de lo que ofrece el organismo, en esta parte se
detuvieron a ver el video que se encuentra en dicha seccién por lo cual se puede determinar que
las personas les atrae los recursos digitales como ser iméagenes y videos que expliquen de una

manera sencilla la labor que ejerce el banco y su actuar en sus paises socios.

Punto relevante es el de los paises socios y es que la mayoria de personas no conocen
cuales son los paises socios del BCIE, sin embargo, es un punto foco al conocer que proyectos y
obras esta ejerciendo el banco en cada pais que este tiene presencia, ademéas de los paises
centroamericanos se han sumado a la lista varios paises de la region que estan influyendo

significativamente en el desarrollo de la region, asi como de los paises propios.

La parte de contacto también tuvo su relevancia ya que las personas si estan en busca de
conectarse de alguna manera con la organizacion para saber un poco mas de ella o para resolver
inquietudes que surjan, buscan su correo electrénico o su ubicacién, asi como su numero de

teléfono.
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Conclusion el enfoque de la pagina del BCIE radica en la influencia de contenido
didactico que atrae a las personas en su navegacién por su pagina web, ya que hace que las

personas se interesen por conocer sus actividades de una manera que sea facil de comprender.
4.2.3 Banco Mundial (BM)

En el caso del Banco Mundial en su pagina principal lo que mas se enfocaron los
participantes fue en el texto que aparece en su banner ya que su tamafio es bastante extenso,
llama mas la atencion que la fotografia en si, por lo cual su impacto esta en su texto o es lo que
se pretende resaltar. Asimismo, su banner es interactivo lo que hace que las personas quieran

conocer un poco mas sobre la informacion resaltada en el mismo.

Su misién se encuentra en la pagina principal lo cual refleja que desean que sus
seguidores conozcan de entrada su razon de ser en el entorno en que se desenvuelven, y los
participantes igualmente coincidieron con esto desplegando la parte de su misi6on para

conocerlos. En dicha seccion se encuentra de manera resumida el entorno en el que se mueve el
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banco mundial, ya que la magnitud que tiene dicho banco es bastante grande y la complejidad
del mismo bastante grande en comparacion a los organismos antes mencionados como el BCIE y
el BID que son organismos mas regionales. Bastante contenido relacionado que llamé la atencion
de los participantes como ser el Banco Mundial en cifras, en tres cuadros se encuentra el

resumen de sus asistencias financieras, proyectos y paises miembros.

Le mena del Banco Mundial es complejo en comparacion a los otros organismos por lo
cual el nivel de detencion de vista de los participantes fue bastante significativo ya que las
subsecciones del mismo son bastante extensas por la cantidad de informacion que se encuentra

en la pagina en general.

Donde trabaja el Banco Mundial fue otra seccion considerada como relevante entre los
participantes ya que como en el caso antes expuesto de los otros organismos las personas quieren
conocer de las labores del banco dentro de su regién, y como en este caso se ve representado el
mundo en general es necesario que exista con exactitud un previo de lo que se pretende buscar

para encontrar exactamente lo qgue se pretende encontrar.

Y sin lugar a duda la seccién de empleo denominada trabaje con nosotros fue punto clave
entre los participantes ya que en este caso se tiene una seccion en el menu del parte superior
contrario a los otros organismos que no le dan un reléase realmente grande como lo es en este

caso y su amplitud de programas de empleo y de investigacion enriquecen dicha seccion.
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5. Aplicabilidad

Comunicacion Digital

Audiencia 1: Actores politicos Audiencia 2: Actores Audiencia 3: Aliados Audiencia 4: Prescriptores de
(SICA, Gobiernos y Cancillerias | comerciales (Inversionistas, estratégicos (Organismos opinion (Periodistas y directivos
de paises socios y de socios | multilaterales, gremios, banca | internacionales, donantes, ONG, de medios de comunicacion,
potenciales) regional y mipymes) calificadores de riesgo) académicos, investigadores)

Acciones

Posicionamiento de marca: a través de un SEO eficiente y marketing en buscadores web .

Publicidad digital: Pautar en distintas plataformas digitales contenidos, segmentados por pais y preferencia para visibilidad de
contenidos de interés ante actores clave.

La estrategia para la comunicacion busca llegar a los principales actores que rodean a la
integracién centroamericana y por ende a las labores efectuadas por el BCIE, por medio de una
estrategia de posicionamiento de marca que incluye una actualizacion para afianzar el SEO del
sitio web del banco, asi como marketing en los buscadores web; ademas, publicitar las redes
sociales por medio de contenidos de interés para crear pautas publicitarias y lograr el objetivo de

llegar a los clientes potenciales del BCIE.

5.1 Estrategia de Posicion de Marca

5.1.1 Estrategia SEO

Las métricas méas importantes a la hora de saber si una estrategia SEO esta funcionando, es la
posicion que ocupa una pagina web en los resultados de busqueda de Google. La manera natural
para conocer la posicion de las paginas para cada palabra clave por la que se quiere posicionar
seria hacer una busqueda manual en el buscador por cada una de las palabras clave.

A continuacion, se examina en detalle los factores clave que determinan el posicionamiento
web (SEO) y la usabilidad de su sitio web. Por medio de un benchmarking con los competidores
analizados en el experimento siendo estos el Banco Mundial y el Banco Interamericano de
Desarrollo (BID). Con ayuda de la Herramienta woorank.

El posicionamiento es una puntuacion que expresa la efectividad de su marketing en Internet,
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en una escala de 100 puntos. El algoritmo se basa en 70 criterios, que incluyen datos de
buscadores, estructura del sitio web o rendimiento del mismo. Una puntuacion inferior a 40
indica que hay mucho que mejorar; una superior a 70 es un buen resultado que apunta hacia una
adecuada optimizacion del sitio.

Puntuacién del Sitio:

Leyenda
@ Bueno Alto impacto @ @ @ Casi imposible de arreglar ¢
Aceptable Impacto medio Dificil de arreglar
@ Insuficiente Bajo impacto Fécil de arreglar &
© Para su informacién
@ Etiqueta Titulo Banco Centroamericano de o www.bcie.org
B8 © » o
Integracion Economica -
BCIE
Longitud: 59 caracteres
El Grupo del Banco Mundial o www.bancomundial.org
Banco Interamericano de www.iadb.org

Desarrollo (BID)

o La etiqueta titulo tiene entre 10 y 70 caracteres por lo cual se considera muy bueno.
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http://www.bcie.org/
http://www.bancomundial.org/
http://www.iadb.org/

o El titulo es explicito y contiene las palabras clave més importantes.

o Cada pagina tiene un titulo Gnico.

@ Meta descripcion El Aliado Estratégico de la o www.bcie.org
@E&E © g

Region. Integrando el

Desarrollo y la

Competitividad Sostenible.

Longitud: 92 caracteres

bancomundial.org - El o www.bancomundial.org

Grupo del Banco Mundial
ofrece créditos, asistencia y
recursos personalizados a
maés de 100 paises en

desarrollo y en transicion.

El BID es la principal fuente www.iadb.org
de financiamiento

multilateral en América

Latina. Proporciona

soluciones a los desafios del

desarrollo y apoyo en las

areas clave de la regién.
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http://www.bcie.org/
http://www.bancomundial.org/
http://www.iadb.org/

(@]

La meta descripcidn contiene entre 70 y 160 caracteres (incluyendo espacios). Esta en el

punto correcto.

Las metas descripciones le permiten decidir cdmo se describen y se muestran las paginas

web en los resultados de busqueda.

Una buena meta descripcion actia como un anuncio, por lo tanto, es importante tener un

mensaje atractivo con un “call to action” claro para maximizar el nimero de clics.

© Vista previa de Google

[ ]
BCIE: Banco Centroamericano de Integracién Econdmica -
BCIE
www.bcie.org/
El Aliado Estratégico de la Regidn. Integrando el Desarrollo y la
Competitividad Sostenible.

[ ]

El Grupo del Banco Mundial
www.bancomundial.org/

bancemundial.org - El Grupo del Banco Mundial ofrece créditos, asistencia y
recursos personalizados a més de 100 pafses en desarrolio y en transici...

IDB - Inter-American Development Bank

www.iadb.org/

The IDB is the main source of multilateral financing in Latin America. It
provides solutions to development challenges and support in the key areas
of the region.

Aunque los titulos y las meta descripciones son utilizados en los resultados de busqueda,

los motores de busqueda pueden crearlos si mismos si no los encuentran, estan mal

escritos, o si no corresponden con el resto del contenido de la pagina.

Si el titulo y meta descripcion son demasiado largos, pueden ser cortados. Por lo tanto, es
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importante que respete los limites de caracteres disponibles.

© Nube de palabras clave o
bdie share B operaciones n apoyo mipyme B inidativa B @ wwbcie.org

estructura B linkedin n estratégicos n finanzas n financiamiento n
vivienda n fundadores aprobaciones calificacion n boletin n
googleplus n institucional n digg n reddit n

desarralle m mundial m banco m datos B publicaciones B @ bancomundial.org
noticias B grupo B blogs B temas B aprendizaje B

and m development m for m the m report B investrment n @ iadb.org
opportunities n annual B information B health B

Esta nube de palabras clave proporciona una idea de las palabras clave mas usadas.

Es importante investigar sobre las palabras clave para entender mejor las que utiliza su

audiencia. Existen herramientas de bdsqueda de palabras clave en linea para ayudarle a

elegir sus palabras clave.

Segun andlisis efectuado las Keyword mas utilizadas para encontrar la pagina del BCIE son:

Keyword Promedio de visitas Costo por clic

Banco 27100 $ 0.39
Préstamos personales online 110 $ 0.81
Donde pedir un préstamo personal 10 $ 0.28
Créditos personales online 10 $ 0.01
Como pedir un crédito 10 $ 1.77
Préstamos para proyectos 10 $ 0.02
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Solicitar préstamo personal por internet 40 $ 1.35

Prestamos CR 110 $ 0.34
Necesito un préstamo personal 20 $ 0.28
Préstamos personales 8100 $ 0.52
Créditos online 40 $ 0.29
Prestamos costa rica 1000 $ 0.61
Como pedir préstamo en personal 20 $ 0.65
Solicitar préstamo personal 70 $ 0.16
Préstamos para 10 $ 0.35
Préstamos personales sin requisitos 10 $ 0.32
Créditos personales en linea 10

Requisitos para préstamos personales 140 $ 0.65
Banco general panama prestamos 140 $ 0.38
Financieras prestamos 140 $ 0.27
Banco préstamos personales 50 $ 0.46
Préstamo inversién 10

Cémo sacar un préstamo en el banco 10 $ 0.43
Prestamos Guatemala 1600 $ 0.16
Créditos personales rapidos 20 % 0.53

Referencia: (Google, s.f.)

Enlaces en pagina Se han encontrado un total de 96 enlace(s),

incluyendo 2 enlace(s) a archivos

- Enlaces externos: Nofollow [ 0% )
Enlaces externos: Follow ( 10% )
Enlaces internos ([ 90% )



o Aunque no existe un limite definido en cuanto al nimero de enlaces que deberia incluir

en una pagina, es mejor limitar el nimero de enlaces a 200 por pagina.

@ Resolver www No ha configurado una
redireccién 301 para enviar
trafico a su dominio preferido.
Si las versiones con www. y
sin www. cargan correctamente

jes contenido duplicado!

o Elsitio web no redirige y bcie.org a la misma URL. Es crucial que

solucionar este problema.

Las solicitudes de redireccionamiento de dominios secundarios son importantes porque
los motores de bldsqueda interpretan las URL con y sin www como dos sitios web

diferentes.

Una vez establecido su dominio primario en su cuenta Google Search Console

(anteriormente Google Web master Tools), utilice una redireccién 301 para redirigir el

trafico que llegue a su dominio secundario.
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http://www.bcie.org/

o Se encontraron guiones bajos en esta URL y/o en las URLs de
® &) & las paginas internas.

Guiones bajos en la URL

https//www.bcie.org/fileadmin/bcie/espanol/archivos/publicaciones/memorias_anuales/Memaoria_Anual_2016.pdf

https:/iwww.bcie org/fileadmin/beie/espanol/archivos/publicaciones/institucionales/BCIE_Brachure_|nstitucional_z

Se detectaron que los URL incluye guiones bajos (_). Es preferible que, con tal de

optimizar el SEO de la web, utilice guiones (-) en vez de este otro tipo de elementos

ortogréaficos.

Google™ reconoce los guiones como separadores de palabras, pero no interpreta del

mismo modo los guiones bajos.

o El sitio web no tiene un blog.

En la competitiva y dura escena del marketing en Internet, el marketing de contenido
manda. Aunque publicar contenido en otras webs podria ser una buena estrategia, hacerlo

en su propio sitio web aporta mas beneficios.

Crear un blog es una forma estupenda de impulsar su SEQO y atraer visitantes de calidad.

Si no considera relevante tener un blog para su industria, existen otras formas de crear

contenido Gtil como guias en linea o libros blancos.
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5.2 Presencia de marca para los medios digitales

5.2.1 Google Ads

AdWords es el programa publicitario de Google que permite crear anuncios sencillos,
pero bastante eficaces para mostrarlos a usuarios que buscan en internet informacidn relacionada
con la organizacion. Funciona a través del principal buscador web siendo este Google, cuando
una persona realiza una busqueda de un tema en especifico este generalmente utiliza ciertas
palabras claves para delimitar su bdsqueda, es en este momento que Google establece las
principales opciones que se adapten a los términos de busqueda de su usuario por lo cual, si una
persona esta interesada, para fines del estudio en areas financieras, este busca banco y aparecen

anuncios de Google relacionados al tema.

AdWords de Google ofrece una gran diversidad de formatos publicitarios. Los formatos
mas habituales son los anuncios de texto, seguidos de los anuncios graficos y animados. Otros
formatos disponibles son los anuncios de video, los anuncios de empresas locales y los anuncios

para moviles. (Ads, s.f.)

La publicidad de AdWords permite:

«Orientar sus anuncios especificamente a los usuarios que buscan sus productos o servicios.

*Evitar que sus anuncios se muestren a usuarios poco susceptibles de convertirse en clientes.

«Obtener el maximo retorno de su inversidn publicitaria.

La campafia propuesta de Google ads se divide en dos partes por medio de AdWords

seach y AdWords display.

AdWords seach se trata de la publicidad que aparece al inicio de una blisqueda de un

tema en especifico, generalmente es la primera opcién de respuesta a la bdsqueda y suele decir
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anuncio, es decir, que si ponemos banco nos tiene que aparecer la opcion de visitar el sitio web
del BCIE ya que banco es una palabra clave de busqueda para el BCIE. Son anuncios de texto

que llegan a los clientes interesados.

Final URL (7| www.bcle.org Fzram B AR || D
Headline 1 ¢ Banco Centroamericano de Integracion Economica
Headline 2 5 BCIE Banco Centroamericano de Integracion
Economica - BCIE
+' Create a second ad with headlines in reverse www.bcie.org
order. |7
Tl | o e ! El banco de desarrollo de la region centroamericana.
jCondcenos!
Description 7  El banco de desarrollo de a region centroamericana
iCondcenos!

Los Keyword del anuncio son los siguientes:

[m]

O e 5

O e finanzas

O e nversion

O e gesarmalio

O e Integracién

O e gobiemao

O e banco de desar.
O e cabsi

O e centroamenca
O e BCIE

O e Banca Centroe
O e banco central d...

La audiencia se realiza para los cinco paises de la region: Guatemala, EI Salvador,

Honduras, Nicaragua y Costa Rica.
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Tabla 5. Presupuesto Google AdWords

Presupuesto Presupuesto Costo por clic | Namero estimado de clic
mensual diario (CPC) al anuncio

Octubre $325 $11 $0.03 10,834

Noviembre | $325 $11 $0.03 10,834

Diciembre | $325 $11 $0.03 10,834

Total $975 $33 32,500

El presupuesto se realizd en base al presupuesto aprobado para dicha funcionalidad, sin
embargo, no se han realizado campafas de este tipo por lo cual es necesario aplicarlas, y el

numero estimado de clic al anuncio se saca en base al costo y el presupuesto.

AdWords display

Son anuncios mas creativos que se dan en la red display de Google es decir en aquellas
paginas a las cuales Google les paga por poner publicidad por ejemplo en las paginas web de los
peridédicos se puede ver anuncios de distintas empresas que quieren publicitarse. En esta parte la
plataforma es mas visual por lo cual pueden crearse imagenes, videos y gif con la finalidad de
atraer mas visitas al sitio web o una seccion del sitio en especifico, todo depende del objetivo de

la campafa. Se puede visualizar de la siguiente manera en la plataforma de Google Ads:

Ad group status: @ Enabled Type:Display  Max. CPC: $10.00

Website traffic BCIE » BCIE
BCIE
hitp:/jwwwbcie.org

V' AdURL options

Desarrollo
de la Region
iCondcenos!
www.BCIE.org

7
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El objetivo de la publicidad serén los paises centroamericanos: Guatemala, Honduras, El
Salvador, Nicaragua y Costa Rica. La seleccion de la pagina para visualizar el anuncio se realiza
a través de palabras claves, que determinan las preferencias de los usuarios para el objeto de

estudio las palabras a utilizarse son:

Keyword
banco

bois
centroamerica
desarrollo
econdmiz
finanzas

ntegracion

Analisis financiero de AdWords display
Tabla 6. Presupuesto Google AdWords display

Presupuesto Presupuesto Costo por clic | Nimero estimado de
mensual diario (CPC) estimado clic al anuncio

Octubre $325 $11 $0.50 650

Noviembre | $325 $11 $0.50 650

Diciembre | $325 $11 $0.50 650

Total $975 $33 1,950

En el caso de AdWords display el costo por clic es mas elevado por lo cual baja el nivel
de alcance de clic al anuncio, sin embargo, se transfiere en una opcion para atraer clientes
potenciales por la posibilidad de crear anuncios personalizados que atraigan la atencion de los

usuarios.
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5.2.3 Fusidn entre Google Ads y Google Analytics

Google Analytics se basa en una plataforma de informes potente y facil de usar para
poder decidir qué datos ver y personalizar informes con solo unos clics. Los informes de
contenido le muestran qué partes del sitio web tienen un buen rendimiento y qué paginas son mas
populares para poder crear una mejor experiencia para sus clientes. La Web es un lugar social, y
Google Analytics mide el éxito de sus programas publicitarios para redes sociales. Puede
analizar la interaccion de los visitantes con las funciones para compartir de su sitio y el modo en

que se implican con su contenido en las plataformas sociales. (Analytics, s.f.)

Google Analytics permite sincronizar la cuenta de Google AdWords para poder hacer un
seguimiento completo de las campafas de pago efectuadas en Google AdWords. De esta manera
se calcula el ROI de las campafas de Marketing efectuadas para la organizacién con la finalidad
de establecer que tan rentable son los anuncios que se realizan en la web y cuales son los mas

efectivos.

5.3 Publicitad digital para crear trafico en las redes sociales del BCIE

Pautas dirigidas

A través de la creacidon de pautas dirigidas en Redes Sociales como ser Facebook,
Twitter, Instagram y Google Ads, se generard una mayor atraccion de trafico de personas
interesadas en el banco. Primero se analiza la relacién del banco con sus principales
competidores como se ha venido estudiando, siendo estos el BID y el Banco Mundial a través de
este comparativo se debe realizar el plan de pautas. Por medio de la herramienta de Meltwater se
realizé el analisis de las redes sociales, es una herramienta que permite monitorear los medios

digitales, asi como las menciones realizadas por terceros que incluyan a la marca, crea reportes
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de analisis de las cifras relevantes de los medios digitales, y ayuda a conocer a la competencia

para lograr campafias que los puedan igualar e incluso superar.

5.3.1 Analisis comparativo de los principales competidores del BCIE

5.3.1.1 Twitter

BCIE el BID
@BCIE_Org @el_BID BCIE Banco Mundial
@BOIE_Org @BancoMundial

Followers Gained 261 X/ Followers Gained 25503 wily
Followers Gained %61 X Followers Gained

TWITTER FOLLOWERS
TWITTER FOLLOWERS

Con respecto al BID se puede observar en la grafica X que el numero de seguidores del

BID es bastante elevado con 341,905 seguidores en comparacién al BCIE que son 5,508

seguidores, por su parte el Banco Mundial tiene 362,902 seguidores muy cerca del nimero de

seguidores del BID. Sin embargo, la grafica denota un resultado significativo y es que le nimero

de engagement del BCIE es mayor que el del BID y del Banco Mundial con un 34% en

comparacién al BID apenas un 16% y el Banco Mundial con un 23%, a pesar de ello sus

engagement con un nivel bajo generan un mayor nimero de seguidores, por lo cual en este caso

es necesario subir el numero de sequidores para lograr un mejor engagement.
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El BCIE en Twitter

Revisién de la actividad en Twitter

< 33.983 = 1078 ka2
Impresiones erganicas Tatal de engagements Clies a enlaces
Estadisticas demogréficas de la audiencia
SEGUIDORES POR EDAD SEGUIDORES POR GENEROD
Crecimiento de la audiencia
- 29%
(=]
AUDIENCIA PO DIk I
FEMENINDS
I - 71%
SEGUIDORES
| &3 MASCULINOS
- -
. o R Hombres entre las edaces de 25-34 50 & mayoria de us seguidores recientes.
M ALERTA DE NUEVO SEGUIDOR Bl NUEVOS SEGUIDORES
. La cantidad total de seguidores
Seguidores en total 5.589 e au
auments en
Alerts de nueve seguider B 6 40/
9 (o]

huevos seguidares 337
desda el rango de facha anterior

Fersonas a ko que sgues 1

Twitter se considera como una de las principales redes sociales del BCIE por el publico
meta de la red social, ya que se considera como un publico mas intelectual y una red mas seria,
sin embargo, en esta red hay una deficiencia ya que el nimero de seguidores es bajo con apenas
de 5,589 seguidores lo cual evita que el engagement sea mayor. Las discrepancias en la equidad
de género es otro factor relevante ya que el total de seguidoras del género femenino con un 29%
estd muy por debajo del género masculino que tiene el 71%, las edades deben de subir de rango
de 30 en adelante. Para lograr este objetivo es necesario crear pautas dirigidas al género
femenino por una parte y por otra aumentar el rango de edad de 30-50 afios. La pauta se puede
visualizar de la siguiente manera:

Edad 30-50 afios, género todos con enfoque en la mujer, ubicacién: Centroamérica,

intereses: finanzas, inversién desarrollo, negocios, publicidad, marketing, prensa, comunicacion.
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S USIALLEY Us LA CANIANA
Nombes ce |2 oampana
Campafia da Soguicones

Foona de Inloloc de la campana

30 ce septiemtre oo 2017

Frecupuecio diaric de |2 oamparta Frecupuscio tofal de la campeana
1000 USD 200,00 USD

S USIALLES LeL CMUTD Ls ANUNLIOS

Nombre e grupa de anunioc

Gnpo Sw mrenoos 1 dw Segusdine

Precupuscdo total del grupo de anuncics

300.00 USD

Puja del grupc de anunolos

FPula automatica

Frefersncia de cpfimizacien
Nnguno

2agmentacion e audienclac

15 criterios 08 segmentacion seisccionados
& No crpontie
HECURENDADO
Creatividadec de ioc Tweetc

Andlisis financiero para Twitter

El andlisis se hace en base al presupuesto aprobado para Twitter, y segun las cifras que se
ha obtenido en otras campafias de la misma indole ya que la herramienta no calcul6 el promedio

de seguidores a obtener por dicha campafa.
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Tabla 7. Presupuesto Twitter

Presupuesto mensual | Presupuesto diario | Niumero de seguidores estimado

Octubre $300 $10 500
Noviembre | $300 $10 500
Diciembre | $300 $10 500
Total $900 $30 1,500 nuevos seguidores

El presupuesto para Twitter es més limitado en comparacion a las otras redes por lo cual
el resultado es bajo sin embargo muy significativo ya se tendria un estimado de 7,089 seguidores
a fin de afio esto con la ayuda de la pauta pagada méas el 10% de seguidores sin pago; se espera
un crecimiento de la red de 7,798 a 8,000 seguidores una cifra muy significativa pero que igual
nos deja muy por debajo de la competencia por lo cual se recomienda aumentar el presupuesto al
doble y poder obtener el doble de nuevos seguidores, asimismo; publicar més contenido aumenta

la posibilidad de tener mas engagement y por ende mas seguidores.
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5.2.1.2 Facebook

. 60.246 € 813.956 O 605.885
Tus seguidores Principal competidor: Promedio de Sequidores
(Banco Mundial) Fans

Crecimiento de la audiencia

FANS OBTENIDOS POR DIA

1t 2 3 4 S & 7 ® 9 1 M 12 13 W 15 16 17 18 19 20 1 22 23 24 25 26 27 28 29
SEP.
[ Banco Centroamerican.. [ Banco Interamericano ... [ Banco Mundial

Pégina de Facebook Total de fans Fans obtenides Creeimients de los fans
Promedio del competidor 605.885 10.494 1,76%

2 Banco Centroamericano de Integracion Economica - BCIE 60.246 741 14,03%

(=10 Banco Interamericano de Desarrollo 397814 13.477 351%

G:_ Banco Mundial 813.956 751 0,93%

Facebook es la red del BCIE con mayor nimero de seguidores siendo estos 60,246 fans,
sin embargo nuevamente el mercado lo domina el Banco Mundial con 813,956 fans y por la
naturaleza del banco se sobreentiende que ellos tengan un mayor namero de seguidores porque
su audiencia es mundial; el BID por su lado tiene 397,814 fans. Sin emargo, el aseleramiento de
obtner nuevos seguidores lo lidera el BCIE con un crecimiento de 14.03% y los competidores se

mentienen en promedio en 2% cifra que logra dar un resultado positivo para el BCIE.
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El BCIE en Facebook

Resumen de la actividad de Facebook

Demografia
o '] k . f
728.980 " 4,068 * 208 Fans de la pagina Personas alcanzadas Personas involucradas
Impresiones Engagements Clies a enlaces
FoR EDAD SEGUN GENERD
- 45,7%
- " 294% (]
Crecimiento de la audiencia e —— 4
DESGLOSE DE LA CANTIDAD DE ME GUSTA POR DIA I 54 3(y
| B . (+]
sae
Josx MASCULING
800
Jozs
400
Hombres entre las edades de 25-34 paracen ser |a fuerza principal entre tus fans.
-200
T3 3 4 % B 7 B 9 10 M I3 13 W T8 W 7O 18 30 I 33 23 1 I8 28 3 I8 3w
s
= Costa Rica 8.61 Managua, Departamento de Managua, 6.426
B we Gusta orcANicos B mE GusTa Pacapos B MO ME GUSTA Nicaragua N
= Micaragus 8552
== Hond 7542 Tegucigalpa, Departamento de Franciseo Morazan. 5.759
ndures .1
Total deo fans 60,248 La cantidad total de fans - Honduras
auments en —
Me gusta pagacos 747 Il E1Saivador 7160 Ciudad de Guatemala, Guatemala [depariamente], -
. 0, Guatemala -
Me gustn argénicos w2 ') {s] bl Guatemala 7079
FP— 2 desce el rango de fecha anterior San Salvador, Deparamenta de San Salvador, £1 -
Salvador
Me gusia netas 7310
San Jose, Provincia de San José, Costa Rica 2.640

El BCIE tiene un posicionamiento bajo en comparacion a su competencia como se
analiz6 en la parte de comparativa, esta se considera una cifra significativa tomando en cuenta
que es a partir de diciembre de 2016 que esta red inicia para el banco, el crecimiento de fans ha
sido positivo con un 14% de aumento, el anélisis arroja que este crecimiento se debid a pautas
pagadas realizadas en Gltimo mes con un aumento de 7,471 nuevos fans. El crecimiento se
mantiene en un nivel adecuado segln los datos demograficos ya que se busca una igualdad de
género y de seguidores sobre todo en los paises socios. Sin embargo, existen ciertas
discrepancias entre el género femenino que por pequefias que sean deben ser atacadas. La edad
se encuentra en un rango considerable sin embargo el publico meta del BCIE es personas de 30
afios en adelante que conocen maéas el rubro y por ende cuentan con una experiencia mas

enriquecedora. La pauta propuesta para Facebook es dirigirla a un publico con edades de 30 afios
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en adelante, que conozcan los temas de desarrollo y finanzas, fortaleciendo al género femenino y

logrando equiparar las interacciones de los paises socios.

La campafia propuesta para Facebook se visualiza de la siguiente manera:

Rewvisar antes de confirmar

Puedes revisar esios ele;
CAMPARE
Hombre g k2 campana

Objedive o8 k3 campana

CORJUNTO DE ANUMCHD 3

Hombre del conjunto da
anuncie

Zagmentacion

Ubicackin del anunclo

Presupussto y calendario

Optimizar para
Fuja

Pagar por

ANUNCID

Hombre del anunclo

Titulo

Taxto

Imzgan

mentos mas Bnrde en o admmisirador de anuencios.

Inleraccian

Me gusta de la pagina

S, CR, ML, GT, HM - 3080

Lugar - Viviendo enc: Cosla Rica, Guaternala, Honduras,
Micaragua, El Salvador
Pliss *

Halicias de Facebook y Columna derecha de Facebook

S27.00 [Dianio) | Este conjunio de anuncios estard en
cimulacitn de manera confinua

Me gusta de la pagina
Aufomaitica
Impres=icn

Manos =

Bancoo Cenlroamencano de Infegracian

Banco Centmamericano De

La cuenta oficial del Banco Centroamericana de Inlegracién
Econdmica SBCIE.

Resultados diarios estimados
Alcancs

6.500 - 23.000 {de 2.900.000)

[ |

Me gusta de la pagina
180 - 500 (de 7.400)
|

La precision de las estimaciones se basa en
factores como los datos de camparias
anteriores, el presupuesto definido y los
datos del mercado. Se proporcionan cifras
para que tengas una ides del rendimiento de
tu presupuesio, pero son solo estimaciones y
no garantizan ningln resultado.

:Te resultaron Utiles estas estmaciones?
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Analisis financiero campafias de Facebook

El anélisis se efectu6 en base a presupuesto aprobado para Facebook durante el afio 2017
exclusivo para numero de likes, sin embargo, esto se puede aumentar ya que existe un porcentaje

extra para pautas de contenido lo cual ayuda a lograr mas engagement y por ende likes.

Tabla 8. Presupuesto Facebook

Presupuesto mensual | Presupuesto diario | Nimero de seguidores estimado

Octubre $810 $27 7,400
Noviembre | $810 $27 7,400
Diciembre | $810 $27 7,400
Total $2,430 $81 22,200 nuevos fans

Considerando un estimado de nuevos seguidores para fin de afio se estima tener 82,446
fans, con un porcentaje del 10% por seguidores organicos es decir los cuales les dan likes a la
pagina sin algun tipo de pago; por lo cual se analiza tener un estimado de 90, 691 a 100,000 fans

a final de afio.
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5.2.1.3 Instagram

* 394 © 48.574 0 26.430
Tus sequidores Principal competidor: Promedio de Seguidores
(Banco Mundial) del competidor

Crecimiento de la audiencia

SEGUIDORES OBTENIDOS POR DiA

B0

1 2 3 4 5 6 7 B8 9 10 1M 12 13 14 15 16 17 1B 19 20 21 22 23 24 25 26 27T 2B 29
SEP.

[ @Sbcie_org [E Banco Mundial (@ elBID
¥ Promedio del competi... ==13 @bancomundial el_bid

Seguidores en o MNuevos usuarios Seguidores Crecimiento de los
Perfil de Instagram Siguiendo
total Seguidos adquiridos seguidores

Promedio del
romedio de 26.430 16 - 262 1,00%

competidor
¥4 @b org 394 27 k! 36 10,06%
RCIE
@ Banco Mundial 48574 123 - 360 075%
@0 elBID 4285 108 - 163 395%

En lo que se refiere a la red de instagram el nimero de seguidores del BCIE es bastante baja con
apenas 394 seguidores en comparacién al BID con 4,286 seguidores y el Banco Mundial 48,574
seguidores, por el sentir de la red el BCIE ha dejado de tomarle relevancia, sin embargo es una
red que crece significativamente a su target objetivo por lo cual se le debe dar la atencidn

necesaria y Banco Mundial lo ha sabido manejar.
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EI BCIE en Instagram

Resumen de la actividad de Instagram

* 394 v 738

recibidos

Crecimiento de la audiencia

AUDIENCIA POR DIA

6

B SEGUIDORES ADGUIRIDGS

Segukdares en toal: 282

Seguidores acquricos EC

Personas alas que sgues 3

Comentanas recibidas

ok M

La cantidad towal de seguidares

auments en

-10,1%

desde e rango de fecha anterior

Rendimiento de hazhtag =aliente

Focls

Feoluntariasboia

Foostarica

#incependendabeicafia

Fogicaindsaendiants

Fdesamallosocial

Findependenda

Ftranqulilidad

Svivirenpaz

Fdladelaipaz

Svoluntariosocls

Fcostarica

Foentroamerica

Zoompatitividad

Soesarrallcsacla

Ehanduras

Sdadelabeneficendia

Soesarnallcsostenioie

Zallanzas

57

56

56

Instagram como red social se comporta de manera muy diferente a Facebook y Twitter ya

que es una red Unicamente para compartir fotografias de impacto con un texto que ayude a la

imagen a resaltar, y su enfoque es dirigido a un grupo mas joven de la poblacion. Es por esto por

lo que su nimero de seguidores es el mas bajo en comparacién a las otras redes sociales.

Pautar en dicha red se realiza Unicamente a través de la plataforma de anuncios de

Facebook, al igual que cualquier pauta que se realice en Facebook puede ir dirigida a Instagram

lo cual facilita la aplicacién de la pauta para dicha red; sin embargo, esto no puede ayudar a

generar mayor numero de seguidores como lo hace propiamente Facebook y Twitter, sino que

Unicamente se puede pautar por medio de contenido y engagement por publicaciones que de una

u otra manera atrae nuevos seguidores.
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Nombre del anuncio

Identidad

Pagina de Facebook

Banco Centroamericano de Integracién Econdmica - BCIE - Generacion de clientes pote

Tu negocio esta representado en los anuncios por su pagina da Facebook o una cuenta de Instagram.

Cuenta de Instagram

L= siguients cusnta de Instagram est3 conectada con la paging de Facebook selzcoionada. Administra 35 conesdones desde |3 Page settings.

P4 bcie org =

Formato

Cambiar

o

Anuncio por secuencia Una sola imagen Un sclo video

Crea un anuncic con

Presentacidn

En imagen se observa el vinculo de la p4gina de Facebook con Instagram al momento de

realizar pautas.

Analisis financiero campafas de Instagram

El plan financiero se realiz6 en base al presupuesto aprobado para el 2017 y un

aproximado de nuevos seguidores segln el nUmero de seguidores obtenido el mes pasado.

Tabla 9. Presupuesto Google AdWords

Presupuesto mensual | Presupuesto diario

Ndmero de seguidores estimado

Octubre $500 $17 100
Noviembre | $500 $17 100
Diciembre | $500 $17 100
Total $1,500 $51 300 nuevos seguidores

Otra manera de hacerse notar en Instagram es a través de la colocacion de hashtags que
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sean de mayor impacto como los que se observan en la tabla del rendimiento de hashtags.

Resumen de la aplicabilidad

Camparfia SEO Sitio Web

Mantener etiqueta de titulo
en 10 y 70 caracteres.
Actualmente tiene 59.

Etiqueta Titulo N/A

Vista previa de Google Arreglar t|tu|(? que aparece 20 minutos Aceptable
en la busqueda
La meta descripcion debe
de tener entre 70 y 160
Meta descripcion caracteres (incluyendo
espacios). Esta en el punto
correcto.
Palabras Claves Utilizar palabras C 'a‘fe.s Aceptable
propuestas en el analisis 1 hora
Se deben mantener por
Enlaces debajo de los 200 enlaces, N/A
actualmente hay 96
enlaces.
El sitio web debe redirigir
www.bcie.org y bcie.org a
la misma URL. Es crucial 1 hora
que solucionar este
problema.
Para optimizar el SEO de
Guiones bajos en la URL la web, utilice guiones (-) 1dia
en vez de este otro tipo de
elementos ortograficos

Crear un blog impulsar el
Blog SEO 1 semana

N/A

Resolver www

Adwords permite crear publicidad Campafias
de texto en el mayor buscador es . p_ $ 325.00 10,834
. diarias

decir Google

Google Ads : :
Adword display son anuncios ~
. . Campanas
creativos de la red display de .
. . diarias
google, es contenido personalizado

$ 325.00 650
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Publicitad digital para crear trafico en las redes sociales del BCIE

Edad 30-50 afios, género todos con
enfoque en la mujer, ubicacion:
Ce.ntroar.n’erlca, intereses: flna.mzas, Car'np.emas $ 300.00 59 8,000 seguidores
inversion desarrollo, negocios, diarias
publicidad, marketing, prensa,
comunicacion.
Publico con edades de 30 afios en
adelante, que conozcan los temas
de desarrollo y finanzas, Campafias
fortaleciendo al género femeninoy|  diarias
logrando equiparar las
interacciones de los paises socios.
Pautar en dicha red se realiza
Unicamente a través de la
plataforma de anuncios de
Facebook, al |gugl que cualquier Car'np.anas $ 500,00 15 800 seguidores
pauta que se realice en Facebook diarias
puede ir dirigida a Instagram lo
cual facilita la aplicacion de la
pauta para dicha red.

Twitter

Facebook $ 810.00 7,400 100,000 fans

Instagram
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CAPITULO VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

1. La percepcion de los medios digitales del BCIE se encuentra en general en un rango
aceptable, sin embargo, al considerar a la competencia sus niveles bajan exhaustivamente
por lo cual es necesario atacar las debilidades como empresa en el sentido de los medios
digitales para poder posicionarse como marca lider entre sus principales competidores; y

pasar de un estado bueno a una posicion excelente.

2. Con la finalidad de obtener mayores clientes potenciales, asi como, del posicionamiento
de la marca se concluye que es de suma importancia lograr campafias dirigidas al puablico
esperado, manteniendo un margen de igualdad en tema de género y de regibn
demografica que contribuya a generar mas trafico en los medios digitales y estos puedan

conocer las funcionalidades del BCIE.

3. El neuromarketing influy6 en el sentido de poder conocer los gustos y preferencias de las
personas en cuanto a contenido y temas de interés, lo que ayuda a conocer en que se
enfocan mas las personas al visitar un sitio web, que secciones suelen ser de mayor
interés y tratar de entender por qué algunas secciones no son del interés para los

visitantes y sin embargo tienen un mayor realce dentro del sitio web.
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6.2 Recomendaciones

1. Seinstruye al Banco Centroamericano de Integracion Econdmica realizar un blog, ya que
ayuda a establecer vias de comunicacion directa con la audiencia desde clientes hasta
proveedores, de socios hasta empleados, lo cual ayuda a mejorar la visibilidad en la web

ya que es un requisito para lograr una excelencia en la estrategia SEO.

2. Mantener un marketing web mas competitivo y eficiente, a través del estudio constante
de los competidores directos por medio de la herramienta de Google Analytics, que
ofrece reportes en tiempo y forma sobre el rendimiento web y de las redes sociales

propiamente.

3. Es necesario analizar el posicionamiento seccional de la pagina web del banco ya que hay
secciones que no estan teniendo un impacto en la padgina web, sin embargo, se encuentran

en una posicién muy favorable para su busqueda.
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ANEXOS

1. Cuestionario aplicado

Actual Percepcion de los Medios Digitales del BCIE

*Obligatorio

1. ¢/Por qué medio conocié al BCIE, por primera vez? *
Noticias

Redes Sociales

Periddicos

Recomendaciones

Buscadores web

Otro:

—

2. ¢(Ha visitado la pagina web del BCIE? *
o Si
o No

O O O O O O

3. ¢Con que frecuencia visita el sitio web del BCIE? *
Diariamente

Dos o tres veces por semana

Dos o tres veces por mes

Rara vez

O O O O

4. ¢;Por que motivo visita el sitio web del BCIE? *
Oportunidades de Negocio

Oportunidades Laborales

Informacidn de Paises

Proyectos del Banco

Estadisticas

Noticias

0O O O O O O

5. ¢Qué tan accesible es encontrar la informacion en la pagina web del
BCIE? *

o Excelente
o Muy bueno
o Bueno

o Regular
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o Malo

6. ¢Qué opina del disefio del sitio web? *
Excelente

Muy bueno

Bueno

Regular

Malo

o O O O O

7. ¢Considera al sitio amigable con el usuario? *
o Si
o No

8. (Cdomo calificaria en general su satisfaccion con el sitio? *
Excelente

Muy Bueno

Bueno

Regular

Malo

O O O O O

9. ;Cbémo se mantiene informado de las novedades del BCIE? *
Pagina Web

Redes Sociales

Boletin BCIE Informa

Otros medios de comunicacion

No se entera

10. ¢Cuél red social del BCIE sigue? *

o Facebook

O O O O O

o Twitter
o Instagram
o LinkedIn
o Ninguno
11. ;Cuél es su actual percepcion de las redes sociales del BCIE, en

cuanto a disefio y contenido de las publicaciones? *
Excelente

Muy Bueno

Bueno

Regular

Malo

O O O O O

12. El contenido ha sido de utilidad, la informacién expuesta en los
medios digitales cumplio sus expectativas. *
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o Si
o No

13. Las cuentas en redes sociales del BCIE resuelven sus dudas,

sugerencias y comentarios de manera eficiente *
Si

No

A veces

Casi nunca

No he realizado ninguna consulta 0 comentario

Otro:

14. ;Queé recomendaria para mejorar las publicaciones en redes sociales
del BCIE? *

o Mas contenido

O 0O O O O O O

o Mejor disefio
o Mas fotografias y videos

o Contenido mas atractivo
Datos Demograficos

Género *
o Femenino
o Masculino

Edad *
o 20-30
o 31-40
o 41-50
o Maéasde51

¢A qué grupo de la sociedad pertenece? *
Gobierno

Organizacion Gubernamental (ONG)
Cooperacion internacional

Estudiante

Empresa privada

Funcionario del BCIE

Otro:

e

O 0O O O O O O O

0

2

U')\
*

1
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2. Algunos de los Estudios de Neuromarketing
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