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Uso y aplicaciones de la web 2.0 en empresas salvadoreñas.
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Gran parte de este cambio se debe a que los medios que usa ya no son los mismos. Cada vez más personas, ubicadas en los 

quiera a través de los dispositivos móviles, o los que se conocen como “teléfonos inteligentes”. 

expectativas con respecto a las aplicaciones y beneficios que la tecnología les da. Si este artefacto incide en las relaciones 

web 2.0, es decir, las aplicaciones 
web que posibilitan el intercambio de información, colaboración y posibilidad de convertir un producto que antes era de un 

web 2.0, las redes sociales 
y, las distintas posibilidades que estas proporcionan. 

la web 2.0
2010 en la Escuela de Comunicación Mónica Herrera.

web 2.0 para 
interactuar con sus clientes, identificar las principales aplicaciones utilizadas, conocer cómo se utilizan las redes sociales para 
generar branding y evaluar el uso de estas para cumplir este propósito.
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Se utilizó la técnica de la entrevista semi-estructurada para recolectar la información. Se contactó y entrevistó con una guía de 

en la web 2.0,
clientes a través de las redes sociales. 

En este sentido, se  aplicó muestreo por conveniencia, es decir, se seleccionaron aquellas empresas a los que los estudiantes de 

buscábamos entender la necesidad de las empresas para incursionar en la web 2.0. 

fue aplicado para poder aproximarse sucesivamente a los datos y, de este modo, generar información de los datos obtenidos. 

Este apartado, se estructura con base en los objetivos de investigación y la respuesta a la pregunta ¿cuáles son los usos y 
web 2.0? En primer lugar, se presenta una línea del tiempo que presenta 

los inicios de los casos de estudio en la web y su incursión en redes sociales. Posteriormente, se responde a la pregunta de 
investigación que fue guía de este estudio y, finalmente, se evalúa la eficacia de estas estrategias implementadas.

 web.

web.

web de estas empresas. Como puede observarse, 
web. 
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Por ejemplo, TACA Airlines, inició una web web más estática en la 

web web más 

con un cambio de imagen de empresa, TACA se convierte en un canal de autoservicio que conecta su página web con otras 
aplicaciones de la web 2.0.

pasado a lo largo de 12 años. Esto significa que, cada vez más, se ve la necesidad de incorporarse en nuevas plataformas para 
acercarse a su público meta o para expandir su mercado.

Es una red social en la cual las personas intercambian información, estados de ánimo, fotografías, videos y otras formas de 

para proteger cada vez más la identidad de sus usuarios y de su red de amigos. 

La red funciona cuando un usuario tiene amigos en la misma y es motivado por sus demás amigos o cuando él, voluntariamente, 
decide crear una cuenta. Posteriormente, la persona busca más conocidos y contactos y, es así, como se expande la cantidad 
de personas agregadas a la red.

Tiene diversidad de aplicaciones. Una de ellas es que puede crearse un perfil empresarial, crearse un grupo o un fan page, 

determinadas actitudes. 

de apropiación y uso de redes sociales para generar más tráfico y publicidad de marca. Lo interesante de este caso es que, si 
se observa la figura anterior, la marca tuvo su página web

amigos. Si se trata de enviar una solicitud de amistad a este medio, aparece un mensaje que informa que el usuario no tiene 

“U2 Vení”.  

mensajes de 140 caracteres. En segundo lugar, se espera una interacción o respuesta más inmediata. Aunque también cuenta 
con políticas de privacidad, solo algunos de los usuarios protegen el contenido o ideas que generan. En pocas palabras, la 

que les dan beneficios o generan más interacción con ellos. 

web.
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ejemplo, La Prensa Gráfica creó dos perfiles: el de sus noticias cotidianas que remiten a más visitas al sitio web del periódico y 

web 2.0

Entonces, empresas mediáticas, de servicios alimenticios y que prestan otros servicios, al utilizar una aplicación u otra, buscan, 
a través de la generación de contenido de diversos tipos y, en diversos lenguajes, que las redes sociales sean sus principales 

de información, por popular o no que sea el usuario, tiene como objetivo la generación de más tráfico a la página web oficial 
de la empresa. 

web y para actualizar la 

en segundo lugar, porque se obtiene más capacidad de respuesta en tiempo real y, finalmente, porque la aplicación es utilizada 
por usuarios que poseen teléfonos con acceso a internet, es decir, en teléfonos inteligentes. 

esta vía. Sin embargo, no puede afirmarse tajantemente que la red solo sea consultada por personas con teléfonos inteligentes, 

de vista.

C
h

ev
ro

le
t:

 L
P

G
: 

U
L

P
G

: 

E
l 
F

ar
o

: 

T
A

C
A

: 

L
a 

F
em

en
in

a:
se

pt
ie

m
br

e

27
 p

m
: 

Página web
oficial

Más tráfico
en página web

oficial
Usuario

Redes
sociales



ANUARIO DE INVESTIGACIÓN ANUARIO DE INVESTIGACIÓN 

usuarios, si estos interactúan entre ellos o tienen una capacidad de postear más rápidamente, antes de que la marca pueda 

las empresas para darle espacio al cliente para que interactúe con el contenido y exprese sus posturas sobre la información 

LPG, este medio publica contenido de entretenimiento: noticias sobre películas, videos musicales y otros temas relacionados 
con la farándula internacional.

canales de transmisión en otra de las redes más utilizadas por los salvadoreños y el mundo entero: YouTube.

Usualmente, lo utilizan para generar contenido audiovisual o proveer a sus clientes de una forma distinta para brindar información 
web “secciones multimedia”. 

Los espacios contienen diversidad de contenido que enriquece la información de la página web y los distintos lenguajes en los 

que vive en diversos lugares del mundo.

Por ejemplo, LPG lo utiliza para presentar pequeños reportajes, notas informativas u otro tipo de cobertura de eventos. La 

 

web. Sin 

webcam. Esta aplicación funciona anunciando un invitado a través 

Al día siguiente, la información generada por los usuarios y la persona invitada, se convierte en una nota periodística en diversas 
secciones del periódico.

sociales. 

web
web. El uso casi nulo, podría denominarse, a diferencia de la tendencia observada en los medios de comunicación como “uso 
estático de la página web

vuelvo a visitar desde entonces y, a pesar de que se encuentra activo, no genera contenido ni información. 

fan page

su parte, solo tiene fan page
dueño afirmó que se debió a que desconocía el funcionamiento de la interfase para poder utilizarla más eficientemente.

Estas empresas no son generadoras de contenido en la web o en las redes sociales. Las páginas institucionales solo muestran, 

las personas y, tienen una relación afectiva entre ellos. Esta estrategia es muy útil, porque los usuarios mantienen contacto con 
los personajes, se escriben entre ellos. En pocas palabras, se genera un sentido de identidad entre uno de los productos de la 

con respecto a sus promociones que, usualmente, son en septiembre de cada año. En estas épocas del año, su nivel de respuesta 
es sumamente alto e inmediato. Incluso, utilizan esta red para colocar sus anuncios o colocar aplicaciones en blogs. 

también tiene un pequeño perfil en la página oficial del centro comercial donde se ubica. Al buscar información, por ejemplo, el 
usuario duda sobre la página que tiene más información o contiene la más adecuada para sus necesidades inmediatas. El sitio 

33
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también tiene un pequeño perfil en la página oficial del centro comercial donde se ubica. Al buscar información, por ejemplo, el 
usuario duda sobre la página que tiene más información o contiene la más adecuada para sus necesidades inmediatas. El sitio 

el cliente y para colocar promociones. Lo interesante de este caso es que el cliente solicita información, es decir, pregunta las 

son las promociones y anuncios de los partidos de fútbol que pueden verse en el restaurante. El retorno de conversación, sin 
embargo, es muy bajo. Twitter era uno de las aplicaciones más fuertes con que esta compañía contaba en su social media pero 

Los usuarios son los que mantienen la presencia de la marca en la red social. Ellos son quienes anuncian que se encuentran en 

investigación. En diciembre del 2010, la marca ofrecía promociones por “tuitear” comentarios, por anunciarse al llegar al lugar o 
por responder al contenido que se generaba. 
 

 web, no promociona de forma más institucional su marca. Según la entrevista conducida por 

fan page en redes sociales le sirvió para conocer su público meta. Es decir, 

Interactuaba con los clientes muy a menudo, les respondía constantemente y proporcionaba contenido sobre sus promociones 
y sobre la cultura del café que quería instaurar. Sin embargo, actualmente, esa página ya no puede encontrarse en la red 
social. 

sucursales. También se colocan noticias, enlaces noticiosos, reportajes y artículos relacionados con el café en El Salvador. La 
interacción llegó a su pico más alto en noviembre y diciembre del 2010, cuando los comentarios que se posteaban eran 

web 2.0

A partir de lo anterior, podemos ver la tendencia que utilizan las empresas alimenticias, tanto multinacionales como locales y 
medianas empresas en las redes sociales. Lo que a las empresas les interesa es tener más interacción con el cliente y obtener 
retroalimentación de lo que este sugiere o propone. Aunque ellas saben que el sitio web de la marca es considerado estático, 
buscan en las redes la mejor manera de que el cliente se convierta en un advocate de la marca, es decir, en una persona que la 

de la red, precisamente por eso, se presentarán los resultados en un apartado para cada una. 

facilitando la experiencia del usuario. Entonces, distribuyen el contenido presentado en las redes sociales de diferente manera. 
Por ejemplo, en el web site, se enfatiza la promoción de los distintos modelos que la marca distribuye.  Además, sirve como 

web-. 
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información que no se encuentra en la página web “likes” que tiene esta 

de imagen, vino un cambio en la forma de entender a sus clientes y usuarios. 

principal el generar utilidades para la compañía a través de servicios que el cliente mismo puede satisfacer. 
Lo que se busca con el uso de redes sociales es comunicar tarifas y obtener retroalimentación de sus clientes. También busca 
mantener a los clientes informados y ofrecerles contenidos y aplicaciones necesarias que incrementan la practicidad de los 
procesos de información y compra que promueven el self service en la página web. 

Tal como se observó la tendencia en los medios de comunicación y en algunos establecimientos de comida, TACA postea 
promociones a través de sus redes sociales y realizan concursos para sus usuarios. Por otro lado, brindan información relacionada 
con nuevos servicios de vuelos en diversos aeropuertos de la región. Para generar conversación, postean datos curiosos 
sobre las ciudades en las que tienen vuelos disponibles. Aunque el promedio de respuesta no es tan inmediato, responden 

web para que este compre boletos, se pre-
fan pages

estas están bloqueadas y se utilizan para llevar el tráfico a la que está en funcionamiento. 

web 2.0

Como parte de los objetivos de investigación, se evaluó los usos poco adecuados que las empresas dan a la web 2.0. Los 

web 2.0

que el usuario no sabe a cuál dirigirse por ser considerado “el oficial”. Otro problema con esta tendencia es que esos perfiles no 
re-direccionan, como el caso de TACA, a la fan page a la que se debe dirigir el usuario para encontrar la información adecuada. 

branding de la marca.

fan page, para que, con 
solo darle click al botón “like”, la gente pudiera tener acceso al contenido. 
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web de 
la empresa, porque, aunque se sepa la función de cada uno, no se puede generar interacción directa, lo que se traduce en 
dispersión de comentarios en lugar de focalización del branding de la empresa. 

era de las empresas que más rápido respondía, sin embargo, como se mencionó anteriormente, tiene desde febrero de este 

información relevante, los clientes dejan de sentir expectativa y conexión con la fan page o la página de Twitter.

Las empresas piensan que con tener interacción con los usuarios es suficiente. Esto no lo es todo, para mantener el retorno 
de conversación en una página, esta debe estar constantemente posteando información relacionada con su perfil o con otra 
función que esta ejerza. El contenido no es solamente postear promociones, sino investigar y proporcionar datos curiosos que 
se relacionen con el branding de la marca. Últimamente se da la tendencia de colocar anuncios publicitarios bien diseñados en 

siendo explotado lo suficiente.

de cortesía, en la cual, si alguien está interesado en el contenido que la empresa o persona que postea, esta debe demostrar el 
agradecimiento dándole “follow back” a la persona que acaba de iniciar el seguimiento.

follow back

marca en su espacio. Incluso, el cuadro también presenta la cantidad de contenido o “tuits” que la empresa está colocando. 
Si se observa cuidadosamente en la columna designada para este propósito, se encontrará que a pesar del tiempo que las 
empresas tienen en la red, solo algunas postean contenido más de dos veces al día. Esto es diferente para empresas como LPG, 
que mantienen constantemente informadas a las personas, precisamente por la naturaleza del medio, sin embargo, las demás 

web 2.0?

Las empresas consultadas utilizan las redes sociales para generar otro tipo de contenido, uno que usualmente no cabe, por el 
lenguaje o protocolo en sus páginas web institucionales. Este contenido se traduce, en algunos casos, en más visitas a su página 

beneficia de este tipo de publicidad y el cliente, se convierte, al final, en una persona fiel a la marca. A continuación se presenta 
un esquema que presenta la forma en que este proceso ocurre.
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Lo que el esquema anterior quiere describir es la importancia de la generación de contenido para el posicionamiento de 
una marca en las redes sociales. Este esquema se obtuvo de los casos estudiados que presentan más seguidores o fans y que 
generan contenido para dirigir a sus clientes a las páginas web oficiales. 

La generación de contenido tiene como consecuencia más tráfico en la página oficial, el usuario se interesa más por interactuar 

caso de Twitter ¿Cómo se beneficia la marca con esto? Pues el cliente se fideliza porque prefiere la información de un medio 
que lleve bien sus redes sociales y que le proporcione información constante y no de uno que se presenta como una empresa 
seria, cerrada y con poca capacidad de aceptar críticas.

de branding
cada vez más información. 

Fuentes consultadas.

Muestreo cualitativo. En R. Hernández Sampieri, C. 

Basics of qualitative research: Techniques and prodecures for developint grounded theory. 
Oaks, California: Sage Publications, Inc.

Soy Digital: Reporte sobre experiencia de consumo en Chile.Branding


