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Resumen: £l marketing digital desempefia un papel importante para la consecucion de las estrategias de las
organizaciones. Este articulo tiene como finalidad identificar los elementos y recursos capaces de configurar
un sistema de medios digitales que incrementen la efectividad de las estrategias comerciales. El presente
estudio fue de tipo no experimental de corte transversal. El método empirico utilizado fue de recoleccion de
informacion con un instrumento estructurado por escalas de Likert de 5 opciones. La encuesta se aplicé a 273
especialistas. El procedimiento estadistico empleado en la medicion de la calidad del modelo fue andlisis de
fiabilidad y andlisis factorial. Se definieron los elementos mas recomendados por los expertos en cada canal
digital. Se concluye que un ecosistema de medios digitales esta constituido por: redes sociales, publicidad
pagada, marketing mobile, posicionamiento organico, social media, email marketing y sitios web.

Palabras clave: marketing digital, medios digitales, sistemas digitales.

Digital media ecosystem: a dimensional analysis according to the criteria of specialists

Abstract.- Digital marketing plays an important role in achieving organizations' strategies. This article aims to
identify the elements and resources capable of configuring a digital media system that increases the
effectiveness of commercial strategies. The present study was a non-experimental cross-sectional study. The
empirical method used was data collection with an instrument structured by 5-option Likert scales. The survey
was applied to 273 specialists. The statistical procedure used to measure the quality of the model was
reliability analysis and factor analysis. The elements most recommended by experts in each digital channel
were defined. It is concluded that a digital media ecosystem is formed by social networks, paid advertising,
mobile marketing, organic positioning, social media, email marketing, and websites.

Keywords: digital marketing, digital media, digital systems.
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I. INTRODUCCION

EI COVID-19 marco el inicio de multiples situaciones que pusieron en riesgo la estabilidad de las empresas y
de la poblacién mundial. Los esfuerzos implementados para disminuir los impactos negativos en la economia
y salud mundial no han sido de gran relevancia. Por otra parte, los aportes generados por los investigadores y
académicos especialistas en la situacion se han visto limitados. Sin embargo, entre los factores capaces de
aportar en esta situacion, se encuentran las herramientas digitales [1].

La tecnologia digital dispuesta por las organizaciones disminuye el contacto fisico entre los colaboradores
para asi evitar cualquier tipo de contagio. A su vez, estos medios permiten que las organizaciones lleguen a
tener un incremento en las actividades desarrolladas durante el tiempo de pandemia. Entre las consecuencias
generadas por la pandemia se encuentran crisis en cadenas de abastecimiento, mercados de capitalizacion,
blogueo en los canales de distribucion, entre otros de interés mundial [2].

En la actualidad, entre los beneficios presentes tras el uso de nuevas tecnologias de informacion vy
comunicacién se encuentra la posibilidad de encontrar tematicas como el desarrollo social de politicas para el
decremento del nivel de pobreza y el incremento de la produccién sostenible. Esta informacion les permite a
las organizaciones desarrollarse de mejor manera y constituir un motor para la economia latinoamericana. En
este sentido, el manejo de sistemas digitales de comercializaciéon contribuye con el aumento del PIB en el
sector manufacturero de la region [1].

Entre las caracteristicas mas relevantes que tienen las instituciones de educacion, se encuentra la capacidad
de adaptacion a los cambios del entorno. Las organizaciones tienen mayor facilidad de crecer y contraerse
segun el comportamiento del mercado y los cambios tecnoldgicos que se vayan implantando. Ademas, estas
instituciones constituyen una fuente rica de empleo, debido a los niveles de industrializacion y automatizacion
que maneja el sector en estudio [2].

En el Ecuador, las instituciones de educacion han llegado a considerarse como una de las fuentes de
generacion de sostenibilidad en la economfa y un crecimiento inclusivo del consumo del mercado. Esta
postura se mantuvo tras la crisis econdmica que se presento en el afio 2008 y 2009. Durante este periodo, la
academia demostré un alto nivel de inyecciéon de innovacion digital que les permitié crecer econdmicamente
al sector empresarial. De esta manera, la transferencia tecnoldgica mantenida desde la academia hacia las
empresas se ha convertido en un factor decisivo que ha potenciado la competitividad en el sector [1].

El marketing digital en el Ecuador se gestiona de manera proporcional a la necesidad de comunicacion e
informacion que requieren los mercados. Por lo tanto, Las empresas ecuatorianas manejan una inversion del
66,7% en herramientas digitales y TICS. La distribucion de esta inversion tecnoldgica se distribuye en la
adquisicion de teléfonos de dltima generacion y equipos computarizadas con un 24% y 98% respectivamente.
Se puede afirmar que el sector empresarial carece de tecnologfa apropiada para el desarrollo industrial [1].

La adquisicion de herramientas tecnolégicas tiene un incremento de demanda debido a la accesibilidad que
presenta el internet y la rapida funcionalidad los dispositivos mdviles. De igual manera, la relacion comercial
que se tiene desde un punto de vista digital brinda la disponibilidad de transferencias interbancarias,
comunicacion digital y mecanismos de envio seguro. Ante esto, es relevante que las empresas ecuatorianas
cuenten con herramientas digitales que contribuyan en el desarrollo de un buen sistema digital que va mas
alld de la adquisicién de computadoras y teléfonos inteligentes. [3].

Con base en lo expuesto, la inexistencia de un ecosistema de medios digitales imposibilita la gestién efectiva
del marketing digital en las empresas manufactureras del Ecuador. En efecto, la comunicacién digital no solo
debe ser abordada por redes sociales. Por el contrario, existen mas medios digitales interconectados que
contribuyen al desarrollo de una estrategia efectiva en el ambito empresarial [4].
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Este articulo propone un ecosistema de medios digitales estudiado desde la fundamentacion tedrica y
corroborado en las experiencias de especialistas que han participado en la transmision digital de empresas a
través de la academia. Este documento comprende la siguiente estructura: El primer apartado aborda una
breve descripcion del problema que motiva esta investigacién orientada con el objeto de estudio. En el
segundo apartado se exponen los principales referentes tedricos del marketing digital orientados a la
estructura de un compendio de herramientas, instrumentos y métodos para su gestion. El tercer apartado
contiene el procedimiento metodoldgico para la extraccion y analisis de datos empiricos sobre el uso de
elementos. El cuarto apartado expone los principales resultados de la investigacién que se son producto del
analisis estadistico. Las conclusiones exponen las deducciones resultantes del estudio y revelan los medios
mas utilizados por especialistas en marketing y comunicacion digital.

Il. DESARROLLO

La evolucion del marketing digital ha permitido mejorar los términos de fidelizacion con los clientes. La
primera etapa se caracteriza por el uso de una web unidimensional. En este momento histérico, los usuarios
miran propuestas comerciales sin acceso a mas informacion que la proporcionada en la pagina web de las
organizaciones. La segunda etapa inicia con el desarrollo de la web 2.0 que esta determinada por la apertura
a recursos multimedia y comunicacion bidireccional. La tercera etapa aproxima a las organizaciones al
desarrollo de la perfilacion del consumidor gracias al denominado algoritmo que fue desarrollado por primera
vez en el buscador Google. La cuarta etapa da inicio al uso intensivo de datos de usuario (data points) que
sirven para determinar patrones de comportamiento y desarrollar estrategias de persuasion que se aplican
segUn la perfilacion del usuario [5].

Un ecosistema de medios digitales es una red estratégica que se construye en el sector de medios de
comunicacion (convencionales y no convencionales). Este ecosistema ofrece acceso a diferentes medios,
recursos y categorfas tecnoldgicas fundamentales, entre ellos: website, social, paid search advetising, mobile,
adaptive seo, inbound marketing, social media, email / CRM, y otrosLos sitios web como medio digital

El término website no puede contextualizarse como un factor de audiencia intensiva. En este sentido, la
audiencia esta relacionada con la frecuencia de ingreso y las interacciones en este medio digital. Desde un
punto de vista comercial, su principal objetivo es generar interaccién con el buyer persona. Esta sinergia
generada entre la organizacién y el internauta se genera a través de accesibilidad, seguridad de la informacion
y calidad del contenido [6].

Las plataformas digitales se han constituido en un medio de comunicacion de facil acceso. La versatilidad y
accesibilidad de estas y su acceso a grandes audiencias las han convertido en una propuesta estratégica para
las organizaciones. El internet cuenta con una gran variedad de medios digitales que permiten tener
comunicacion inmediata entre las organizaciones y la audiencia. Estas herramientas incrementan en los
usuarios la confianza al tomar decisiones comerciales. Un oferente que no logre adaptarse a la
transformacion digital sufre una pérdida progresiva de clientes [6].

Los mecanismos de busqueda pagada, paid search advertising, son una forma de interaccion contextual
entre el gestor de contenido comercial y la audiencia. Este recurso ha ganado importancia para las empresas
que se enfrentan a las nuevas generaciones de clientes. Dentro del proceso de compra el 70% de
consumidores usan buscadores para fortalecer la adquisicion de bienes y servicios. Este proceso expone a los
usuarios de motores de busqueda a anuncios publicitarios sobre sus intereses y tendencias de consulta. A
través de las consultas patrocinada el proveedor de contenido paga a estas plataformas para la visualizacion
de tematicas patrocinadas y enlaces de interés comercial [7].
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El proceso de contratacion del paid search advertising consiste en una subasta de palabras claves que es
adjudicada al mejor postor comercial. Cuando el usuario realiza la consulta, la bUsqueda presenta a la
empresa patrocinadora generando un posicionamiento no organico que impulsa las ventas sin esfuerzo
estratégico publicitario. La temporalidad de la posesion de las palabras claves depende del contrato o pauta
que es convenida entre los representantes de la plataforma y la empresa oferente de productos y servicios [7]
El poder de convocatoria que tienen las redes sociales ha despertado el interés de las grandes corporaciones
de publicidad e informatica. En consecuencia, la explotacion de este medio digital ha tenido un incremento
representativo en los Ultimos 5 afios. En este sentido, los canales de este medio digital mas importantes son
TikTok, Twiter, Facebook, Instagram, Linkedink y YouTube. La importancia de las redes sociales radica en que
estas actlan como inductores de audiencia para los demas medios digitales. Ademas, el contenido de este
medio digital es usado como elemento de estudio para los algoritmos de perfilacién que generan futuras
ventas potenciales. Tomando como referencia la red social Facebook, se debe considerar que la misma es un
caso de sinergia interplataforma ya que esta intercambia informacion con buscadores y otras redes sociales

[8].

Facebook se cred como un proyecto comunicativo de un grupo de estudiantes en el afio 2004 y hasta la
actualidad mantiene una gran demanda e interaccion mundial. Sin embargo, la integracion con otros canales
ha sido un elemento de valoracion negativa. Visto que un limitado ndmero de usuarios se declaran
inconformes por la transgresion a su intimidad. En consecuencia, Facebook en el afio 2018 perdi¢ una gran
cantidad de usuarios (por controversias de propiedad intelectual y violacion de confidencialidad de datos). Sin
embargo, constituye la red con mayor posicionamiento de la red mundial (con 2.200 millones de usuarios
activos mensuales) [9].

TikTok (también conocida como Douyin en China) aparece a finales del afio 2016 como una red social para
millennials y centennials. La configuracion de esta aplicacion se asemeja a un hibrido de las funcionalidades de
las aplicaciones Vine y Snapchat. A través de este recurso, se puede crear y compartir recursos visuales de
corta duracion que oscilan entre 15y 60 segundos. Una de las ventajas competitivas que han ganado poder
entre la audiencia es la capacidad de edicion de videos [8].

Actualmente, las aplicaciones de mensajeria WhatsApp o Line forman parte del Social Network, territorio que
ha sido ampliamente ocupado por la aplicacién Telegram (ante la amenaza de dar acceso a datos
confidenciales de los usuarios de WhatsApp). Cada vez mas usuarios se suman a este medio digital que es
soportado por la plataforma social media. La principal motivacién de adherencia su sistema relacional es la
facilidad de compartir contenido de texto, video, audio e imagen, ademdas de interactuar de forma social [9].

Dentro del contexto multimedia las aplicaciones YouTube e Instagram son las redes sociales mas utilizadas
por millennials y centennials. De igual manera, se encuentra Snapchat, esta plataforma fue la primera dentro
del internet que us6 recursos de inteligencia artificial en sus superposiciones de realidad aumentada. Esta
aplicacion ha superado a Instagram durante varios afios hasta finales del afio 2018 que se considerd como un
recurso descontinuado. A finales del afio 2020 presenté una estadistica con 180 millones de usuarios activos.
El comportamiento del social network en estas plataformas estd caracterizado por el uso de videos
demostrativos y vivenciales [8].

Los avances tecnoldgicos proporcionan interfaces con mejores herramientas digitales y una conectividad mas
eficiente entre las empresas y los usuarios. La conectividad como una estrategia del marketing digital permite
potencializar la utilizacién de aparatos tecnoldgicos como las computadoras y los celulares maviles. Por lo cual,
contar con medios digitales entrelazados con una tecnologfa de séptima generacion permite mejorar las
interfaces. Estos elementos son operados por los internautas y se constituyen en un medio de atraccion para
la transmisién de informacién comercial [10].
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Entre los affos 2011 a 2012 surgid la segunda gran burbuja tecnolégica. Este fendmeno obedece a un
incremento en el uso de dispositivos moviles. La propagacion del uso de teléfonos inteligentes permite a las
empresas mantener una comunicacion continua e intensiva con la audiencia permitiendo su transformacion
en clientes potenciales. La accesibilidad a herramientas de programacién de aplicaciones méviles permitié una
interaccion publicitaria con resultados favorables. Sin embargo, a partir del afio 2020 los criterios de
disponibilidad para todos los sistemas operativos han generado que el disefio de nuevas aplicaciones méviles
decremente [8].

Las aplicaciones moviles disponibles en las tiendas virtuales permiten que las empresas gestionen sus
compras de manera efectiva. En este sentido, el marketing movil representa una excelente plataforma de
interaccion comercial como un medio digital. El proceso de atraccion de clientes obliga a las organizaciones a
gestionar inductores de audiencia. Este proceso facilita la captacion de audiencia interesada que debe
educarse a través de una estrategia de conversion. La fidelizacion depende del grado de acceso, seguridad y
maniobrabilidad de dicho medio digital [10].

Una de las estrategias mas utilizadas para la obtencién de posicionamiento organico es el de optimizacion de
buscadores. Este proceso se ejecuta a través de estrategias de uso de palabras clave, metatags (meta
etiquetas incrustadas en la programacion de la web) y recursos de contenido. Este medio digital permite que
las empresas generen mayor cobertura con los usuarios mediante estrategias de contenido. Ademas, se debe
tomar en cuenta la calidad de contenidos desde el momento de la creacion hasta la presentacion del recurso
web. La calidad del contenido digital permite a las empresas contar con resultados atractivos para una venta
efectiva de bienes y servicios a través de este medio digital [11].

Actualmente, Google se ha enfocado en brindar reconocimientos a los redactores y empresas con un alto
nivel de cumplimiento en el contenido propuesto en la web. Entre las herramientas digitales implementadas
por Google para el mejoramiento de los resultados de busqueda esta la plataforma de autorfa de Google que
posteriormente se incluyd a Google+. El mecanismo de autorfa permite que la informacion dispuesta en la
web se encuentre vinculada directamente al gestor de este recurso [12].

Para manejar correctamente el adaptive SEO como herramienta digital se debe tener en cuenta las
diferencias y beneficios que estos medios mantienen. El algoritmo que manejan los motores de busqueda
permite la optimizacion de busquedas relevantes en la web. En este sentido, este proceso contribuye a que los
usuarios ahorren tiempo en la navegacion y se encuentren con informacion pertinente. Sin embargo, no toda
la informacion brindada por los motores de busqueda es la adecuada. Por lo cual, es recomendable tomar en
cuenta la utilizacion de content syndication para gestionar la distribucion del contenido presente en la red
[12].

Una gran diferencia entre el marketing tradicional y el digital es que el primero se basa en informacién
tangible como las ventas, la cobertura y la cuota de mercado. En contraste con este criterio, el marketing
digital esta basado en medidas de interaccion de audiencia. Por tal motivo, contar con un sistema de
monitoreo de estos datos relevantes en internet es de gran importancia. En consecuencia, una de las
herramientas mas usadas en la gestion de medios digitales es analytic marketing. Esta herramienta esta
estructurada a partir de un conjunto de mecanismos que miden el engagement (interaccion de la audiencia).
Su ventaja radica en la medida del enfoque sobre el comportamiento de las audiencias en una plataforma
digital [4].
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La analitica web permite la optimizacion de los cdlculos sobre los datos que una plataforma digital
proporciona. En la actualidad estos datos no solo estan orientados a medir los rendimientos de las empresas,
ademas, mide la interaccién entre usuarios y marcas. El analytics marketing puede lograr un mayor
rendimiento comercial y una mayor visibilidad a través de una menor inversion [13].

El marketing digital comparte objetivos con el tradicional, pero cambia métodos, estrategias y especialmente
los procedimientos para la recopilacion de datos. Esta funcién es muy Util para las empresas y marcas que
buscan nuevas formas de conectarse con los consumidores. El uso de métricas garantiza una mayor tasa de
retorno en las inversiones publicitarias. Para ello, la analitica web se basa en multiples plataformas, como
Google Analytics que brinda informacion general sobre el sitio web, Google Attribution centrado en la
atribucion de conversiones, YouTube Analytics, Facebook Insights, que contiene métricas de leads vy
engagement [4].

De igual manera, existen soluciones de pago disefiados para integrar informacion de diferentes plataformas.
Este disefio proporciona una vision completa del recorrido del cliente, independientemente de la plataforma
que se elija. Existen dos tipos de andlisis dentro de este disefio. En primer lugar, esta el andlisis descriptivo,
que se enfoca en brindar una descripcion de la interaccién en un momento especifico. En segundo lugar, el
analisis predictivo y prescriptivo que usa patrones de comportamiento estudiados en los datos de interaccion
para proyectar acciones de la audiencia [13].

I1l. METODOLOGIA

La investigacion estuvo estructurada en un enfoque cuantitativo, dirigido al analisis de evidencia empirica
para concluir con hallazgos generales de uso de medios digitales. Es no experimental de corte transversal, se
recopilaron datos a partir de una encuesta para medir el estado actual de las variables sin procedimientos de
manipulacién. Ademas, la investigacion es de tipo descriptiva, se aplicd un analisis de componentes principales
a una muestra de items posiblemente relacionados para llegar a un grupo reducido de elementos llamados
factores.

El estudio estuvo compuesto por una muestra de 236 especialistas que han estado inmersos en procesos de

transformacion digital empresarial. La seleccion de la muestra fue aleatoria de la plataforma de Linkedin de
algunas universidades. El instrumento estuvo estructurado por ocho dimensiones de la variable ecosistema de
medios digitales: email marketing (EM), publicidad de busqueda pagada (PP), posicionamiento organico (PO),
website (WS), social (SO), social media (SM), inbound marketing (IM), analitica digital (AD) [2]. El instrumento
esta dispuesto por 40 items (cinco por cada dimension) con escalas de cinco anclajes balanceados. El
cuestionario mide el nivel de importancia intra dimensional que el especialista asigna a cada herramienta
(item). El andlisis de fiabilidad del instrumento muestra un indicador Alfa de Cronbach de 0,928. La técnica de
recopilacién de informacion utilizada es la encuesta. Los datos recopilados se sometieron a un analisis de
componentes principales en el programa estadistico IBM SPSS 25. Para determinar que el tamafio de la
muestra era el adecuado se usé la prueba Kaiser-Meyer-Olkin. Para evaluar la Incorrelacion de los items se
operd la prueba de esfericidad de Bartlett. Para la visualizacion de la matriz de factores se efectud la rotacion
ortogonal por el método Varimax.

El analisis residié en el estudio de las cargas factoriales y la distribucién de items por factores (estructuras
convergentes y discriminantes). De este modo se realizard una comparacion entre la estructura planteada a
partir de los presupuestos teodricos y la evidencia empirica del uso de las herramientas del ecosistema de
medios digitales.
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IV. RESULTADOS

Dentro del calculo de adecuacion de muestreo se presenta un indicador Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) de 0,869.
La prueba de incorrelacion de esfericidad de Bartlet presenta un Ji cuadrado de 11860, 53 con 780 grados de
libertad y un nivel de significancia estadistica de 0,001. La varianza total presenta 8 componentes con una
explicacion del 83,97% de la estructura factorial.

La Tabla 1 presenta los resultados de la rotacién ortogonal proporcionado por el método Varimax operado
en los datos resultantes. Las cargas factoriales de los items estudiados superan el minimo requerido (60%). El
componente mas importante del ecosistema de medios digitales segin su aporte es la publicidad de
blUsqueda pagada. En tanto que, el componente que menos aporta al ecosistema es el medio digital, email
marketing.

Tabla 1. Matriz de componente rotado.

Componente

1 2 3 4 5 G 7 8

EM1 (List building) 0,785
EM2 (Lead nurturing) 0,765
EM3 (emails) 0,866
EM4 [Lead scoring) 0,842
EMS (Campaign 0,800
tracking)
PP1 (Campaign 0,920
management)
PP2 (Geofencing) 0,852
PP3 (Remarketing) 0,932
PP4 (Call Tracking) 0,920
PP5 {Pay-Per-Click) 0,924
PO1 (Content 0,803
Syndication)
PO2 (Forums) 0,916
PO3 (Citations) 0,908
PO4 (Industry 0,840
Directories)
P05 (Motares de 0,810
busqueda)
W51 (Landing Page) 0,779
W52 (Lead conversian) 0,864
W53 [Responsive 0,899
Design)
W54 (Retinal Display) 0,861
W55 [Google Analytics) 0,915
501 (Linkedin) 0,892
502 (Youtube) 0,812
503 (Facebook) 0,968
504 (Tik Tok) 0,913
505 (Twiter) 0,888
SM1 (# Hashtag 0,849
registration)
SM2 (Social 0,860
bookmarketing)
5M3 (Social Selling ) 0,939
SM4 (KPI) 0,872
SMS5 [Networking) 0,818
IM1 (Buyer persona) 0,804
IM2 [Segmentacion) 0,863
IM3 (Marketing de 0,863
contenido)
IM4 (Automatizacidn) 0,926
IM5 [Analitica) 0,865
AD1 (Paint points) 0,892
AD2 (Data points) 0,817
AD3 (Engagement) 0,812
AD4 (Embudo de 0,850

conversion)
ADS (Metricas de 0,853

ecosistema)
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Una vez confirmado la existencia de correspondencia entre los 8 componentes propuestos en el apartado
tedricoy la evidencia empirica se analiza los componentes de segundo orden. El componente email marketing
estd constituido por elementos con cargas que van desde 0,765 (EM2) hasta 0,866 (EM3). En cuanto a
publicidad pagada de busqueda pagada, la menor carga factorial es 0,852 (PP2) y la mayor carga de influencia
es 0,932 (PP3). Para el posicionamiento organico en buscadores las cargas fluctian desde 0,803 (PO1) hasta
0,916 (PO2). El medio digital website presenta elementos con cargas que van desde 0,779 (WS1) hasta 0,915
(WS5).  El medio social esta estructurado por cargas factoriales que fluctian entre 0,812 (S02)y 0,968 (SO3).
social media presenta elementos con cargas mayores a 0,818 (SM5) y menores a 0,939 (SM3). EI medio
estratégico inbound marketing posee cargas factoriales que parten de 0,804 (IM1) hasta 0,926 (IM4).
Finalmente, el componente denominado, analitica digital describe cargas factoriales que parten de 0,812 (AD3)
hasta 0,892 (AD1).

CONCLUSIONES

Existe un alto grado de coincidencia entre los presupuestos tedricos estudiados y las practicas de
especialistas que han usado las herramientas, instrumentos y estrategias del ecosistema de medios digitales
presentado. La evidencia empirica recopilada en el criterio de especialistas en marketing digital y TICS del
Ecuador presenta un comportamiento métrico aceptable en cuanto a criterios de valides de constructo y
consistencia interna.

El email marketing esta constituido por correos electronicos que, a criterio de los especialistas participantes

en esta investigacion se deben configurar segun la evolucion del lead. La evaluacion del suscriptor de correo
(lead scoring) se lo ejecuta con un enfoque de cercania al perfil del cliente ideal. Ademas, se suma la
interaccion con los recursos propuestos. Este proceso es intimamente relacionado al monitor de campafias
(campaign tracking). Por su parte, el progreso de la relacién audiencia - recurso es ejecutada con
herramientas de nutricién de interacciones (lead nurturing).

La publicidad pagada en buscadores obedece a un nivel de gerencia publicitaria (campaign management)
mediante la compra de palabras claves que son subastadas en buscadores. Ademas, es interconectada a
gestores de localizacion (geofencing) que envian datos a través de blsquedas geograficas para campafias
telefénicas (call Tracking), de sms y mensajes en otros canales digitales. La evaluacién de efectividad de dichas
campafias es calculada por click en los resultados de busqueda (pay-per-click).

El posicionamiento organico constituye el lugar que un recurso alcanza en la lista de recuperacion de un
motor de busqueda. Esta calificacion observa diferentes estrategias de programacion adjunta. En primer lugar,
estan las palabras claves e identificadores que son incrustados en el flujo de comandos de HTML (para el caso
de paginas web). En segundo lugar, esta la sindicacién de contenido (content syndication) que permite la
organizacion estratégica de la informacién para su uso. En tercer lugar, estan las referencias directas o
contextuales que se realizan en las citaciones (citations) de otros recursos, en los directorios del sector
industrial y foros especializados (forums).

Un sitio web como medio digital es considerado como el mas importante dentro del ecosistema de medios
digitales. Esta valoracién obedece a su caracteristica de propiedad. En este sentido, Un recurso web puede ser
un activo intangible. Su dominio en la red le proporciona la capacidad de gozar y disponer sin que haya otro
actor que pueda demandar este derecho subjetivo de propiedad. En un contexto de mapeo de recorrido de la
audiencia (buyer journey) constituye el objetivo final de la estrategia de marketing digital.
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Los medios social y social media son integrados para construir las redes sociales. Estos elementos son
mutuamente incluyentes debido a su relacion humano plataforma. Esta interaccién convierte a la audiencia en
grupos de trabajo que interactdan con recursos digitales. Desde un punto de vista de ecosistema, la sinergia
de estos medios convierte a las redes sociales en el principal inductor de audiencia para una estrategia de
marketing digital. En términos de estrategia de atraccion (inbound marketing) es el inicio del proceso de
conversion de usuarios en leads.
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