


Tu web no tiene que ser la más grande.
Tiene que ser la que mejor ayude
a tu cliente a elegirte.

Una guía para decidir antes de diseñar y desarrollar.

NDB
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NDB EBOOK

Una guía para decidir con criterio, no por impulso

Gracias por descargar 7 claves para escoger la web ideal para tu
negocio. La escribimos para ayudarte a tomar una decisión antes de
pagar por diseño, desarrollo o una herramienta que quizá no responde a
tu realidad.

En NDB creemos que la transformación digital comienza entendiendo el
negocio. Una página puede convertirse en un vendedor disponible todo el
día, una vitrina, una tienda, un sistema de reservas o una plataforma de
trabajo. También puede convertirse en un gasto inmóvil si no tiene
propósito, responsable ni mantenimiento.

Por eso este ebook no intenta convencerte de que siempre necesitas la
solución más grande. Quiere darte lenguaje y criterios para conversar
con proveedores, comparar propuestas y reconocer qué nivel de
tecnología tiene sentido para tu etapa.

Espero que al terminar puedas responder tres preguntas: ¿necesito una
web ahora?, ¿qué tipo de web necesito? y ¿con qué tecnología conviene
construirla?

Sobre NDB Marketing Agency
Somos una agencia de marketing digital y transformación digital
radicada en El Salvador. Ayudamos a empresas y profesionales a
convertir objetivos comerciales en experiencias, contenidos y soluciones
tecnológicas que puedan sostenerse.

Nos interesa que cada proyecto tenga una razón de negocio, una ruta
realista y una base que el cliente pueda comprender y controlar. La
tecnología es importante, pero nunca debe ocultar la estrategia ni crear
dependencia innecesaria.

Puedes leer el ebook completo o ir al capítulo que responda tu duda. Si
estás por contratar un proyecto, te recomiendo recorrer las siete claves:
muchas decisiones tecnológicas equivocadas comienzan con una
definición incompleta del negocio.

César Herrera
Director de NDB Marketing Agency
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NDB EBOOK

Antes de diseñar, aprende a decidir

Una web es una herramienta de negocio presentada a través de una
experiencia digital. Antes de hablar de colores, animaciones o
plataformas, hay que aclarar qué debe hacer, para quién, en qué
momento del proceso y con qué recursos podrá mantenerse.

La pregunta “¿cuánto cuesta una página?” se parece a preguntar cuánto
cuesta un local sin decir si será una oficina, una tienda o una fábrica. El
número de pantallas explica poco. Lo que cambia el alcance son las
decisiones, los datos, las integraciones, la operación y el nivel de riesgo.

Qué encontrarás
• Cuándo conviene tener una web y cuándo es mejor esperar.
• Qué tipos existen y qué problema resuelve cada uno.
• Cuándo elegir WordPress, desarrollo a medida o herramientas con IA.
• Cómo contenido, experiencia y base técnica protegen la inversión.
• Qué preguntar sobre costo, propiedad, mantenimiento y proveedor.

Las siete decisiones
01. Saber si realmente necesitas una web.

02. Elegir el tipo de sitio.

03. Escoger la tecnología.

04. Definir estrategia y contenido.

05. Diseñar una experiencia útil.

06. Cuidar la base técnica.

07. Planificar proveedor, costo y evolución.

Principio rector: la web ideal no es la más grande, moderna o costosa. Es
la que cumple su objetivo con claridad, puede mantenerse y deja espacio
para evolucionar.
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¿Para quién es este ebook?

Para dueños de PYMES, profesionales independientes, responsables de marketing y
personas que están por crear o renovar una web y quieren comprender sus opciones antes
de contratar.

DECIDIR

Si este es el momento correcto.

COMPARAR

Tipos, tecnologías y propuestas.

PROTEGER

Propiedad, presupuesto y
mantenimiento.
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01
Primero decide si
realmente necesitas
una web

La mejor página no siempre es la que se publica más rápido,
sino la que aparece en el momento correcto.
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CLAVE 01

¿Cuándo sí necesitas una página web?

Una web tiene sentido cuando puede resolver un problema concreto del
negocio. No porque “todas las empresas deben tener una”, sino porque
existe información que tus clientes buscan, una decisión que necesitan
tomar o una acción que quieres facilitar.

Las redes sociales son excelentes para conversar y ganar alcance, pero
son espacios prestados. Sus reglas, formatos y algoritmos pueden
cambiar. Un sitio propio te permite ordenar la propuesta, controlar la
experiencia, medir lo que ocurre y construir un activo alrededor de tu
marca.

Señales claras de que ha llegado el momento
• Tus clientes te investigan en Google antes de comprar o contactarte.
• Necesitas explicar una oferta que no cabe en una publicación o en un

catálogo de WhatsApp.
• La confianza es decisiva y debes mostrar casos, experiencia, equipo,

procesos o certificaciones.
• Quieres captar solicitudes, reservas, pagos o consultas fuera del horario

de atención.
• Dependes demasiado de una plataforma que no controlas.

Una web no solo sirve para vender
En servicios profesionales, educación, industria o negocios B2B, la
primera función puede ser reducir incertidumbre. Un posible cliente
quiere saber si entiendes su problema, cómo trabajas, qué resultados
has conseguido y cuál es el siguiente paso. Cuando esa información está
dispersa, la conversación comercial comienza desde cero una y otra vez.

También puede mejorar la operación: centralizar documentos, responder
preguntas frecuentes, filtrar solicitudes, mostrar disponibilidad o
conectar herramientas que ya utiliza el equipo. A veces el mayor retorno
no llega de una venta directa, sino del tiempo que se ahorra y de la
calidad de los prospectos que llegan.

Ejemplo: una firma de consultoría que recibe las mismas diez preguntas
antes de cada reunión puede usar su web para explicar metodología,
alcances, casos y requisitos. El equipo deja de repetir información básica
y dedica la reunión a diagnosticar y proponer.

Idea clave: si una persona interesada necesita investigar tu negocio y no
encuentra una fuente oficial, completa y confiable, existe una
oportunidad real para una web.
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CLAVE 01

¿Cuándo es mejor no crearla todavía?

Decir “aún no” puede ser una buena decisión empresarial. Una web no
corrige por sí sola una oferta confusa, la falta de demanda o una
operación incapaz de atender clientes. Si esas bases no existen, el sitio
puede amplificar el problema en lugar de resolverlo.

Conviene esperar cuando...
• Todavía no sabes qué vendes, para quién ni por qué deberían elegirte.
• No tienes capacidad para responder consultas, preparar pedidos o

cumplir lo prometido.
• El presupuesto solo alcanza para publicar, pero no para mantener

contenido, seguridad o promoción.
• Tu modelo está en una prueba muy temprana y una landing sencilla

permite validar primero.
• El único motivo es “vernos modernos”, sin resultado esperado ni

responsable interno.
• La información crítica cambia constantemente y nadie puede

actualizarla.

Esperar no significa quedarse inmóvil. Puedes validar la oferta con
clientes reales, ordenar mensajes y precios, fortalecer tu perfil de
empresa en Google, reservar el dominio y documentar las preguntas que
surgen en cada venta.

Empieza pequeño, pero no descuidado
Una primera versión puede tener pocas páginas y funciones. Eso es muy
distinto a publicar algo incompleto. Incluso una landing debe cargar
rápido, funcionar en móvil, explicar la oferta con honestidad, proteger los
datos y medir la acción principal.

Reducir alcance es una decisión inteligente: puedes comenzar con una
página enfocada y añadir servicios, recursos o automatizaciones cuando
exista evidencia. Sacrificar fundamentos, en cambio, crea deuda y
retrabajo.

Cuatro condiciones mínimas
• Oferta entendible: el cliente reconoce qué resuelves y para quién.
• Objetivo: sabes si buscas contactos, ventas, reservas, confianza o

eficiencia.
• Contenido suficiente: puedes explicar, demostrar y responder las dudas

principales.
• Capacidad operativa: alguien atenderá, actualizará y medirá lo que

ocurra.

Ejemplo: un emprendimiento que está probando tres servicios distintos
puede validar por contacto directo o con una landing. Cuando identifique
qué oferta genera demanda, tendrá mejores insumos para una web
corporativa.
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La web llega cuando existe algo que convertir

Un sitio necesita visitantes, pero también una propuesta capaz de
interesarlos y un proceso que responda después de la conversión.
Tráfico, confianza y operación deben encontrarse en el mismo punto. Si
una de esas piezas falla, el resultado será limitado aunque el diseño sea
excelente.

Hazte estas preguntas antes de cotizar
• ¿Qué debe comprender una persona en los primeros treinta segundos?
• ¿Qué acción concreta quiero que realice?
• ¿Qué prueba reduce su riesgo de elegirme?
• ¿Quién responderá cuando llegue una solicitud?
• ¿Cómo sabremos si la página está ayudando?
• ¿Qué contenido cambiará cada mes y quién lo actualizará?

No necesitas tener todas las respuestas perfectas, pero sí un punto de
partida defendible. La agencia o el profesional adecuado puede ayudarte
a convertir estas preguntas en una arquitectura y un alcance realistas.

El costo de publicar antes de tiempo
Cuando el proyecto comienza por colores y animaciones, las decisiones
importantes quedan ocultas. Más tarde aparecen textos que no caben,
funciones que nadie presupuestó, integraciones incompatibles y
discusiones sobre gustos que retrasan la publicación.

La prisa también puede dejar cuentas, dominio o licencias a nombre de
terceros; formularios sin respuesta; analítica sin configurar; o una web
imposible de actualizar sin volver al desarrollador. Todo eso parece
pequeño durante el lanzamiento y se vuelve costoso cuando el negocio
necesita crecer.

Consejo profesional: no preguntes primero cuánto cuesta una web.
Pregunta qué problema resolverá, qué debe incluir para hacerlo y qué
costo tendrá mantenerla durante los próximos dos años.

La decisión correcta no es “tener o no tener”. Es elegir el momento, el
alcance y la responsabilidad que el negocio puede sostener.
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02
Conoce los tipos de
web antes de pedir
cotizaciones

Una página puede ser una presentación, una tienda o una parte
completa de la operación. El nombre importa menos que la
tarea.
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CLAVE 02

No todas las webs resuelven el mismo problema

Una de las razones por las que las cotizaciones varían tanto es que “una
página web” puede significar desde una sola pantalla informativa hasta
una plataforma con usuarios, pagos e integraciones. Para comparar
propuestas debes comparar alcances equivalentes.

Landing page
Está diseñada para una campaña, un lanzamiento o una oferta concreta.
Tiene un mensaje, una audiencia y una conversión principal. Funciona
bien cuando el visitante llega desde publicidad, correo o una acción
específica y no necesita explorar toda la empresa.

One page
Reúne la información esencial del negocio en una sola página larga. Es
útil para profesionales, eventos, productos iniciales o empresas con una
oferta muy enfocada. Permite publicar rápido, pero puede quedarse corta
cuando existen varios servicios, sedes, públicos o necesidades de
posicionamiento.

Web corporativa
Distribuye el contenido en páginas: inicio, empresa, servicios, casos,
recursos y contacto, entre otras. Conviene cuando el cliente necesita
investigar, comparar o comprender distintas líneas de negocio. Su valor
está en la profundidad y en una arquitectura que pueda crecer.

Catálogo digital
Muestra productos, variantes y fichas, pero la venta termina por
cotización, WhatsApp, llamada o un canal externo. Es ideal cuando el
precio depende del volumen, la logística es compleja o la compra
necesita asesoría.

No confundas cantidad con complejidad. Un sitio de cinco páginas con
pagos, inventario y automatizaciones puede ser más complejo que una
web corporativa de veinte páginas informativas.
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CLAVE 02

One page o corporativa: la profundidad decide

Cuándo una one page puede bastar
Si puedes explicar la oferta, demostrar confianza y conducir a la acción
en un solo recorrido, una one page es una solución válida. Debe tener
una secuencia lógica: problema, propuesta, beneficios, prueba,
preguntas frecuentes y siguiente paso.

• Oferta única o muy enfocada.
• Público bien definido.
• Poca necesidad de posicionar temas distintos.
• Una acción principal: reservar, cotizar, registrarse o contactar.
• Contenido que puede comprenderse sin múltiples rutas.

Su sencillez no significa que deba ser genérica. La jerarquía, la redacción
y la velocidad son todavía más importantes porque cada bloque cumple
una función concreta.

Cuándo elegir una corporativa
Cuando el usuario necesita elegir entre varias soluciones o profundizar,
separar páginas mejora la comprensión. Cada servicio puede responder
una intención distinta, mostrar evidencia propia y conducir a una acción
adecuada.

• Varios servicios, productos, sedes o públicos.
• Proceso de compra consultivo o de mayor riesgo.
• Necesidad de casos, recursos, equipo o certificaciones.
• Estrategia de contenidos y posicionamiento orgánico.
• Crecimiento previsto en idiomas, mercados o líneas de negocio.

Una web corporativa no debe copiar el organigrama. El menú tiene que
reflejar las preguntas del cliente, no los nombres internos de los
departamentos.

Regla rápida: si el visitante puede decidir en un recorrido, one page. Si
necesita explorar, comparar o volver a contenidos específicos,
corporativa.
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Catálogo, e-commerce y web híbrida

Mostrar no es lo mismo que vender
Un catálogo organiza productos y facilita consultas, pero no automatiza
la compra. Puede ser la mejor opción para fabricantes, distribuidores o
servicios donde las condiciones cambian por volumen, ubicación o
personalización.

E-commerce
Permite seleccionar, pagar y confirmar una compra. Además del diseño
exige decisiones sobre inventario, impuestos, medios de pago, envíos,
devoluciones, promociones, correos y atención posterior. La tienda es
una operación comercial, no solo un conjunto de fichas bonitas.

• El precio y las condiciones pueden estandarizarse.
• Existe inventario y logística confiables.
• El margen soporta comisiones, promoción y soporte.
• Hay políticas claras de entrega, cambio y devolución.

Web híbrida
Combina una presencia corporativa sólida con funciones comerciales.
Una empresa puede explicar proyectos y capacidades, publicar recursos
y vender una línea de productos estandarizados en el mismo sitio. Para
muchas PYMES esta mezcla es más realista que una tienda aislada.

Cuándo no automatizar todavía
• Cada venta necesita diagnóstico o negociación compleja.
• No existe claridad sobre entregas, cambios o devoluciones.
• El catálogo cambia y nadie es responsable de actualizarlo.
• Se espera vender sin invertir en tráfico, contenido y confianza.

Ejemplo: una empresa de mobiliario a medida puede usar un catálogo
con rangos y casos para generar cotizaciones. Los accesorios
estandarizados sí pueden venderse en una sección de e-commerce. Esa
combinación acompaña la realidad del negocio.
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Reservas, membresías, portales y aplicaciones

Cuando la web entra en la operación
Un sistema de reservas administra disponibilidad, pagos, cancelaciones y
recordatorios. Una membresía gestiona usuarios, cobros recurrentes y
permisos. Un portal permite que clientes, empleados o aliados consulten
información privada. Una aplicación web digitaliza un proceso propio.

En estos casos ya no hablamos solo de comunicación: hablamos de
software operativo. El proyecto necesita descubrimiento, flujos, reglas,
pruebas, seguridad y evolución continua.

Antes de construir desde cero
Revisa si una plataforma especializada resuelve el 80% del proceso.
Integrar una solución estable puede ser más rápido, seguro y económico
que programar reservas, facturación o gestión de usuarios por cuenta
propia.

Preguntas que cambian el alcance
• ¿Habrá usuarios con permisos diferentes?
• ¿Se procesará dinero o información sensible?
• ¿Qué sucede cuando una reserva se cancela o un pago falla?
• ¿Debe conectarse con inventario, CRM, facturación o logística?
• ¿Cuántas personas usarán el sistema al mismo tiempo?
• ¿Quién brindará soporte cuando algo no funcione?

Las respuestas determinan arquitectura, pruebas y mantenimiento. Dos
portales que se ven similares pueden tener niveles de complejidad
completamente distintos por lo que ocurre detrás de la pantalla.

Atención: cuando el sitio gestiona usuarios, dinero, disponibilidad o datos
sensibles, debe presupuestarse y mantenerse como software, no como
una pieza publicitaria.
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03
Escoge tecnología
por el negocio, no por
la moda

WordPress, código e IA no son productos equivalentes. Pueden
competir, complementarse o resolver partes distintas del
proyecto.

WP </> IA
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CLAVE 03

¿Por qué elegir WordPress?

WordPress es un sistema de gestión de contenidos de código abierto.
Permite administrar páginas, artículos, usuarios y navegación desde un
panel. Su ecosistema ofrece temas, plugins, integraciones y una gran
disponibilidad de profesionales.

Suele ser una opción flexible y madura para sitios corporativos,
editoriales, educativos, de contenidos y muchos comercios electrónicos
estándar. Su fortaleza no es únicamente ser “fácil” o “barato”, sino
separar la gestión de contenido del desarrollo y permitir que el sitio
evolucione sin reconstruirse cada vez.

Cuándo encaja bien
• El equipo necesita editar textos, imágenes, recursos o noticias con

frecuencia.
• El alcance utiliza funciones conocidas que ya cuentan con soluciones

estables.
• Se busca equilibrio entre personalización, velocidad de implementación

y presupuesto.
• Es importante poder cambiar de proveedor sin rehacer todo.

Lo que sí y lo que no
Un buen proyecto en WordPress no consiste en instalar una plantilla y
acumular plugins. Requiere arquitectura, diseño, configuración,
rendimiento, seguridad y una política de actualizaciones.

• Usa pocos plugins, bien elegidos y mantenidos.
• Personaliza la experiencia según la marca y el objetivo.
• Configura copias, seguridad, caché y monitoreo.
• Documenta licencias, accesos y renovaciones.
• Prueba compatibilidad antes de cambios importantes.

Puede no ser la mejor opción cuando la lógica de negocio es altamente
específica, existe una aplicación intensiva en tiempo real o el producto
digital es el negocio mismo.

Consejo: pregunta qué parte será estándar y qué parte será
personalizada. Dos webs hechas con WordPress pueden tener niveles de
calidad y mantenibilidad completamente distintos.
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¿Por qué desarrollar con código a medida?

“Hecho con código” no significa automáticamente mejor: todos los sitios
usan código. La expresión suele referirse a una solución diseñada y
programada específicamente, con una arquitectura, un framework y
componentes seleccionados para el proyecto.

Cuándo tiene sentido
• Las reglas de negocio no encajan bien en soluciones estándar.
• El producto requiere usuarios, permisos, flujos, datos o integraciones

complejas.
• El rendimiento, la escalabilidad o la experiencia exigen control técnico

preciso.
• La plataforma digital es una capacidad estratégica y puede crear una

ventaja propia.
• La empresa cuenta con presupuesto, documentación y soporte técnico

a largo plazo.

El código a medida permite decidir cómo funciona cada parte. Esa
libertad es valiosa cuando responde a una diferencia real del negocio, no
cuando se usa solo para presumir exclusividad.

Lo que ganas y lo que asumes
Ganas libertad de arquitectura, lógica específica, control sobre
integraciones y posibilidad de optimizar la experiencia. A cambio asumes
más análisis, desarrollo, pruebas, documentación, despliegues, seguridad
y evolución.

También dependes de talento técnico capaz de comprender el sistema.
La verdadera protección frente a la dependencia no consiste en poseer
una carpeta con archivos: necesita repositorio, documentación, accesos,
estándares y un proceso de entrega que permita a otro equipo continuar.

Ejemplo: una startup cuyo producto conecta distintos tipos de usuarios,
calcula precios con reglas propias y automatiza un flujo operativo puede
justificar una aplicación a medida. Una empresa que solo necesita
presentar servicios y publicar artículos probablemente no.

No pagues por exclusividad innecesaria: si una plataforma estable ya
resuelve bien el problema, recrearla puede aumentar costo y riesgo sin
aportar valor diferencial.
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CLAVE 03

¿Cuándo usar IA para crear una web?

La inteligencia artificial puede aparecer como un constructor que genera
páginas a partir de instrucciones o como una herramienta que ayuda a
investigar, estructurar, redactar, diseñar y programar. Son usos
diferentes. Decir “quiero una web con IA” todavía no define dónde vivirá,
quién la administrará ni qué tecnología sostiene el resultado.

Puede ser útil cuando...
• Necesitas prototipar una idea o publicar una presencia sencilla con

rapidez.
• El alcance es estándar y aceptas trabajar dentro de las capacidades del

constructor.
• Quieres acelerar borradores de contenido o componentes que luego

serán revisados.
• Existe una persona capaz de verificar diseño, accesibilidad, SEO,

seguridad y coherencia de marca.
• La plataforma permite exportar, integrar o administrar el sitio de forma

razonable.

La rapidez no elimina la responsabilidad
La IA puede producir un texto convincente pero incorrecto, una interfaz
atractiva pero confusa o un código funcional con riesgos. Estrategia,
afirmaciones comerciales, información legal, privacidad, accesibilidad y
pruebas necesitan revisión humana.

También debes considerar dependencia y costos. Algunos constructores
alojan todo dentro de su plataforma, limitan la exportación o cambian
precios y funciones. La primera versión puede ser rápida; migrarla
después puede no serlo.

Pregunta decisiva: cuando alguien ofrezca una “web con IA”, pregunta
dónde estará alojada, quién controla cuenta y dominio, qué puede
exportarse, qué suscripciones se renuevan y cómo se mantendrá si la
herramienta cambia.

La IA es un acelerador. No sustituye la claridad del negocio, el criterio de
diseño ni la obligación de cuidar al usuario.
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La solución correcta suele ser una combinación

Tres escenarios frecuentes
Una consultoría con servicios, casos y artículos puede usar WordPress
personalizado. Un restaurante puede combinar un sitio administrable con
un sistema externo de reservas. Una startup con un flujo propio y
usuarios probablemente necesite una aplicación desarrollada con código.

Una tienda puede apoyarse en una plataforma de comercio madura y
desarrollar únicamente la integración especial con inventario. Una
profesional validando una oferta puede comenzar con una landing
asistida por IA y migrar cuando conozca mejor a su audiencia.

La recomendación cambia
Gran volumen, múltiples idiomas, requisitos legales, equipos de edición,
datos sensibles, integraciones y necesidades de portabilidad pueden
cambiar la decisión aunque el tipo de negocio parezca el mismo.

Compara con lenguaje de negocio
• Publicación: cuánto tarda una primera versión útil.
• Personalización: qué tan distinta puede ser la experiencia.
• Operación: quién edita, actualiza y responde.
• Portabilidad: qué puedes llevarte si cambias de proveedor.
• Costo futuro: hosting, licencias, soporte y mejoras.
• Riesgo: qué ocurre si una integración o proveedor cambia.

WordPress suele encajar en comunicación y contenido; el código a
medida en procesos únicos; los constructores con IA en prototipado y
alcances estándar. Las combinaciones son normales y muchas veces son
la mejor respuesta.

Pide siempre una explicación: qué permite la tecnología, qué limita,
cuánto cuesta mantenerla y qué ocurrirá si necesitas cambiar de
proveedor.
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04
La estrategia y el
contenido construyen
la conversión

Una web no convence por acumular información. Convence
cuando organiza la respuesta que el cliente necesita para
avanzar.
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Del objetivo a una arquitectura útil

Una conversión es la acción que acerca al visitante y al negocio a un
resultado: contactar, comprar, reservar, registrarse, descargar, cotizar o
resolver una gestión. La página puede tener varias acciones, pero cada
recorrido necesita una prioridad.

Empieza con una frase concreta
“La web debe generar solicitudes calificadas para el servicio X” es más
útil que “queremos presencia”. El objetivo ayuda a decidir qué páginas
existen, qué evidencia mostrar, qué formularios solicitar y qué eventos
medir.

Ordena como piensa el cliente
La arquitectura decide qué contenido existe, cómo se relaciona y con qué
palabras se nombra. El menú no debe copiar el organigrama. Debe
responder: qué hacen, para quién, cómo funciona, por qué confiar y qué
hago ahora.

Una estructura corporativa frecuente
• Inicio: orienta, resume el valor y abre los recorridos principales.
• Soluciones: explica problemas, alcance, proceso y resultados.
• Casos: demuestra experiencia y reduce incertidumbre.
• Empresa: presenta las credenciales relevantes para confiar.
• Recursos: responde búsquedas, educa y sostiene el posicionamiento.
• Contacto: facilita la acción y explica qué ocurrirá después.

El diseño necesita saber cuánto texto existe, qué fotografías son reales,
qué pruebas están disponibles y qué acciones deben destacar. Diseñar
primero y rellenar después produce bloques forzados, mensajes
genéricos y retrasos.

Responsabilidades: aclara quién investiga, redacta, corrige, fotografía,
traduce, aprueba y carga el contenido. “El cliente entrega la información”
es demasiado ambiguo para un proyecto serio.
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Escribe para ayudar a decidir

Un buen texto web combina claridad comercial, evidencia y una acción
concreta. El visitante no llega primero para leer la historia de la empresa:
llega para saber si puedes ayudarle. Presenta el problema, el valor y el
siguiente paso antes de hablar extensamente de ti.

Cada página debe responder
• ¿Qué ofrecen y para quién?
• ¿Qué problema resuelve o qué resultado permite?
• ¿Cómo funciona y qué incluye?
• ¿Por qué debería confiar?
• ¿Qué cuesta o qué compromiso implica?
• ¿Cuál es el siguiente paso y qué ocurrirá después?

Los titulares deben ser específicos. “Soluciones innovadoras” comunica
poco; “Automatizamos la recepción de pedidos para distribuidores”
permite reconocer valor y contexto.

Pruebas que construyen credibilidad
Casos con contexto y resultados, testimonios específicos, certificaciones
verificables, fotografías reales, políticas claras y explicaciones
transparentes del proceso. La confianza se construye con señales
coherentes, no con frases como “somos líderes” sin evidencia.

Lo que conviene evitar
• Jerga interna que el cliente no utiliza.
• Promesas absolutas imposibles de comprobar.
• Párrafos largos que esconden la idea principal.
• Botones genéricos como “enviar” o “ver más” sin contexto.
• Contenido generado sin revisar datos, tono o implicaciones legales.

La inteligencia artificial puede ayudarte a explorar enfoques o crear un
borrador, pero la voz, la experiencia y las afirmaciones deben pertenecer
al negocio. El contenido correcto no solo suena bien: puede defenderse.

www.ndbmarketingagency.com22



NDB

05
Diseña para
comprender, confiar
y avanzar

La belleza llama la atención; la facilidad de uso convierte esa
atención en una acción posible.
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Una experiencia simple, móvil y accesible

Una gran parte de las primeras visitas ocurre desde un teléfono. Diseñar
para móvil no significa reducir una pantalla de escritorio: exige priorizar,
simplificar y probar interacciones con poco espacio, conexión variable y
uso táctil.

Una experiencia sólida
• Explica la propuesta en los primeros segundos sin depender de

animaciones.
• Usa navegación predecible y nombres que el cliente reconoce.
• Mantiene texto legible, contraste suficiente y botones fáciles de tocar.
• Solicita en formularios solo los datos necesarios para continuar.
• Muestra mensajes claros de carga, error, confirmación y próximos

pasos.
• Puede recorrerse con teclado y no depende únicamente del color.

Pide pruebas en dispositivos reales. Una interfaz puede verse impecable
en una captura y fallar al escribir, tocar, desplazarse o completar una
compra.

Accesibilidad no es un adorno
Una web accesible amplía el público, mejora la comprensión y obliga a
tomar mejores decisiones de estructura, contraste, navegación y
contenido. Incluye alternativas para imágenes, formularios con etiquetas,
foco visible, orden lógico y mensajes que puedan comprenderse sin
depender de color o sonido.

También beneficia a personas con conexiones lentas, pantallas
pequeñas, lesiones temporales o situaciones donde no pueden escuchar
audio. Diseñar para la diversidad mejora la experiencia de todos.

Ejemplo: un botón pequeño sobre una fotografía puede parecer elegante
en una presentación. En un teléfono bajo el sol puede volverse invisible e
imposible de tocar. El diseño real se evalúa en uso, no únicamente en la
reunión de aprobación.

Principio: si el usuario necesita adivinar qué hacer, la interfaz todavía no
está terminada.
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Diseño con propósito: qué sí y qué no

Sí ayuda
• Jerarquía visual clara entre títulos, contenido y acciones.
• Imágenes relevantes, optimizadas y coherentes con la marca.
• Animaciones discretas que explican o confirman una acción.
• Consistencia en botones, colores, iconos y componentes.
• Espacios en blanco que mejoran el ritmo de lectura.
• Fotografías reales cuando la confianza depende de personas,

instalaciones o producto.

La identidad debe ayudar a reconocer, comprender y confiar. Una paleta,
una tipografía y un sistema visual coherentes crean una experiencia de
marca sin competir con el contenido.

No ayuda
• Efectos que retrasan o bloquean el acceso al contenido.
• Videos pesados que se reproducen automáticamente sin una razón

funcional.
• Texto sobre fondos con poco contraste.
• Carruseles que esconden mensajes importantes.
• Copiar una tendencia que no representa al negocio.
• Diseñar únicamente para impresionar a quienes aprueban el proyecto.

Si la decisión se convierte en una discusión de gustos, vuelve al objetivo,
a las necesidades del usuario y a la evidencia de pruebas. Pregunta: ¿se
entiende qué ofrecemos?, ¿puedes encontrar lo que necesitas?, ¿qué
harías después?, ¿qué genera duda?

Una web memorable no necesita sorprender en cada pantalla. Necesita
ser consistente, útil y suficientemente distintiva para que el valor de la
marca permanezca después de cerrar la pestaña.
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06
Protege la inversión
con una base técnica
sólida

Una web profesional debe encontrarse, cargar bien, proteger
datos y ofrecer señales para mejorar.
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Rendimiento y SEO no se añaden al final

La velocidad afecta la experiencia, la conversión y la capacidad de los
buscadores para recorrer el sitio. Depende de imágenes, código, fuentes,
hosting, caché, integraciones y decisiones de diseño. No se arregla con
un botón después de publicar.

Una base razonable
• Imágenes con tamaño y formato adecuados.
• Carga diferida cuando corresponde.
• Fuentes y scripts limitados a lo necesario.
• Hosting acorde al tráfico y a la tecnología.
• Monitoreo de disponibilidad y errores.
• Pruebas en conexiones y dispositivos reales.

La optimización no consiste en perseguir una puntuación perfecta
ignorando el negocio. Consiste en eliminar esperas y fallos que dificultan
completar la acción principal.

SEO: una base, no una promesa mágica
El posicionamiento comienza con una estructura comprensible, páginas
que responden intenciones reales, títulos y descripciones adecuados,
enlaces internos, datos técnicos correctos y contenido que merece ser
encontrado. Después necesita continuidad y competencia en el mercado.

• Cada página importante tiene un tema y una intención.
• Las URLs y la navegación son simples y descriptivas.
• El sitio genera sitemap y permite controlar indexación.
• Las migraciones conservan o redirigen direcciones existentes.
• El contenido demuestra experiencia y responde mejor que una

repetición genérica.

Desconfía: nadie serio puede garantizar una primera posición para
cualquier búsqueda. Pide estrategia, alcance, métricas y
responsabilidades; no promesas absolutas.
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Seguridad, privacidad y medición

Seguridad mínima
HTTPS, contraseñas únicas, doble factor cuando esté disponible,
actualizaciones, copias de seguridad, control de permisos y un plan de
recuperación. La seguridad no se demuestra con un candado dibujado: se
sostiene con procesos.

Si usas WordPress, plugins y temas deben revisarse y mantenerse. Si
utilizas código a medida, el equipo necesita gestionar dependencias,
despliegues y vulnerabilidades. Si dependes de un constructor, debes
comprender qué protege el proveedor y qué sigue siendo tu
responsabilidad.

Privacidad
Formularios, analítica, cookies, pagos y marketing pueden recoger datos
personales. Debes saber qué se recopila, para qué, dónde se almacena y
quién tiene acceso. Los textos legales deben adaptarse al negocio y a la
normativa aplicable.

Medición útil
Contar visitas no basta. Configura eventos ligados al objetivo: formularios
enviados, clics a contacto, llamadas, reservas, compras, descargas o
pasos críticos abandonados. La analítica debe responder preguntas de
negocio.

• ¿Qué fuente atrae solicitudes de calidad?
• ¿En qué página abandonan los usuarios?
• ¿Qué servicio genera más interés?
• ¿Cuánto tarda el equipo en responder?
• ¿Qué contenido acompaña una conversión?

Define quién recibirá alertas, revisará resultados, responderá incidentes
y decidirá mejoras. Una herramienta sin responsable se convierte
rápidamente en ruido.

Antes de publicar: prueba formularios, pagos, correos, copias y
recuperación. La mejor ocasión para descubrir que algo no funciona es
antes de que lo haga un cliente.
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07
Compra una solución
sostenible, no solo
una entrega

El precio de construcción es apenas una parte de la inversión. El
verdadero proyecto continúa después del lanzamiento.
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Costo total, propiedad y proveedor

Compara a veinticuatro meses
Suma estrategia, contenido, diseño, desarrollo, dominio, hosting,
licencias, soporte, seguridad y mejoras previsibles. Dos propuestas con
precios iniciales distintos pueden invertir su posición cuando observas el
costo total.

Un presupuesto bajo puede ser adecuado si el alcance es pequeño y
transparente. Se vuelve un problema cuando omite tareas esenciales o
depende de costos futuros que no se explican.

Activos que deben quedar claros
• Dominio y acceso al registrador.
• Hosting, repositorio o cuenta de la plataforma.
• Administradores de analítica, buscadores y servicios conectados.
• Licencias de temas, plugins, fuentes, fotografías y herramientas.
• Copias, archivos editables y documentación acordada.

Mantenimiento no es cambiar textos
Incluye revisar compatibilidad, actualizar componentes, monitorear
seguridad y disponibilidad, comprobar formularios y pagos, renovar
licencias, restaurar copias cuando sea necesario y mejorar contenido
según los datos.

Señales de un proveedor sólido
• Pregunta por clientes, objetivos y operación antes de recomendar

tecnología.
• Explica decisiones y límites en lenguaje comprensible.
• Define etapas, responsables, revisiones, pruebas y criterios de

aceptación.
• Aclara propiedad, accesos, licencias, mantenimiento y migración.
• Puede mostrar trabajos comparables y explicar qué problema

resolvieron.

Pregunta reveladora: ¿qué podría hacer que el proyecto cueste más,
tarde más o no alcance el resultado esperado? Una respuesta honesta
revela más que una presentación impecable.
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Decide por etapas y deja espacio para aprender

La ruta recomendada
• Define el objetivo y decide si este es el momento correcto.
• Escoge el tipo de web y separa lo imprescindible de lo futuro.
• Selecciona tecnología según alcance, control y mantenimiento.
• Prepara arquitectura, contenido y pruebas de confianza.
• Diseña, construye y prueba con usuarios y dispositivos reales.
• Publica con medición, seguridad, copias y responsables claros.
• Revisa resultados y prioriza mejoras basadas en evidencia.

No compres una página como si fuera una pieza aislada. Construye un
activo digital que tu negocio pueda comprender, controlar y mejorar.

En resumen
Una web puede aportar confianza, venta, atención o eficiencia, pero solo
cuando aparece en el momento correcto. El tipo de sitio debe seguir la
operación: una one page no resuelve lo mismo que una corporativa, una
tienda o una plataforma.

WordPress ofrece una base madura para contenido y funciones
conocidas. El código a medida justifica su costo cuando existe lógica
propia. La IA acelera borradores y alcances estándar, pero no elimina
revisión, responsabilidad ni dependencia de una plataforma.

Contenido, diseño, rendimiento, seguridad y medición no son extras. Son
las piezas que convierten una publicación en una herramienta sostenible.

La decisión final: elige la solución que resuelva el problema sin añadir
complejidad innecesaria y que tu equipo pueda operar durante los
próximos años.
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Convirtamos estas decisiones
en una ruta concreta
Estrategia, diseño y tecnología con propósito comercial.

NDB MARKETING AGENCY

hello@ndbmarketingagency.com

www.ndbmarketingagency.com

El Salvador, San Salvador
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